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1. Inleiding
De communicatievraag die mij gesteld is, en waarop deze scriptie gebouwd is, komt voort uit een probleem dat makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ ervaart. 
1.1 De aanleiding
De directeur van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ liep al langer tegen een vertrouwensprobleem met zijn klanten aan. Hij had echter zelf de tijd niet om de benodigde informatie bij elkaar te zoeken en onderzoek te doen. In het kader van mijn afstudeeropdracht voer ik dit onderzoek uit.  Op basis van de resultaten uit het onderzoek schrijf ik een adviesrapport waarin zowel tactische als operationele adviezen worden aangedragen. 
1.2 Het probleem
Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ is het enige makelaarskantoor in Nederland dat zich bezighoudt met verliesbeperking
. Daarnaast hanteert het kantoor de belofte ‘uw huis binnen 1 week te kunnen verkopen’. De makelaars werken nu ongeveer drie jaar met dit systeem en komen  te vaak klanten tegen die niet genoeg vertrouwen in hen tonen. Ze durven na het introductiegesprek niet met hen in zee te gaan, omdat bekenden (buren, de kapper, familie) hen vertellen dat het niet klopt of dat ze het niet moeten vertrouwen. Daarnaast merken ze dat potentiële nieuwe klanten die de website bezoeken op hun hoede zijn en op zoek zijn naar een addertje onder het gras. 
Het gevolg is dat mensen die de website bezoeken geen contact met het makelaarskantoor opnemen. Potentiële klanten die langskomen voor een introductiegesprek, kiezen er in 10 tot 20% van de gevallen voor niet met hen in zee te gaan. Hierdoor komen deze mensen nog verder in de problemen of ze krijgen geen hulp met hun (rest)schuld.

Dit is vervelend voor makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’, omdat zij veel meer mensen zouden kunnen helpen dan ze nu doen. Ze zien het als hun plicht deze mensen uit de schulden te helpen. Door een gebrek aan vertrouwen kunnen ze deze ‘plicht’ niet vervullen (Bron: de makelaars zelf). Daarnaast lopen ze klanten mis die ze goed hadden kunnen helpen en waaraan ze geld hadden kunnen verdienen. 

1.3 Vooronderzoek
Na op Internet gezocht te hebben naar reacties op makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ en gepraat te hebben met mensen in mijn omgeving, bleek al snel dat velen sceptisch zijn over het systeem en de belofte. De belofte ’wij verkopen uw huis binnen 1 week’ wordt inderdaad niet vertrouwd. Men gaat ervan uit dat dit niet haalbaar is of dat de prijs van het huis ver omlaag gehaald wordt. De direct marketing
 die wordt gehanteerd door het makelaarskantoor versterkt het wantrouwen dat men al heeft. 

1.4 De probleemstelling en de opdracht
Op welke manier kan makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ ervoor zorgen dat de (toekomstige) klant vertrouwen in hen heeft?
Dit vertrouwen moet leiden tot:

· De makelaars benaderen voor hulp;
· Met de makelaars in zee gaan;

· De adviezen en oplossingen van de makelaars vertrouwen en opvolgen.

Mijn opdracht is het uitbrengen van een advies aan makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’, waarin een oplossing voor de probleemstelling wordt aangedragen. Allereerst moet er op basis van de probleemstelling een onderzoek uitgevoerd worden. De resultaten die uit dit onderzoek naar voren komen, moeten verwerkt worden in het advies aan makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Dit advies zal bestaan uit tactische en operationele aanbevelingen. 
1.5 De aanpak
Om antwoord te kunnen geven op de probleemstelling, dient er eerst onderzoek verricht te worden. Om makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ zelf beter te leren kennen, zal de organisatie eerst beschreven worden. Vervolgens wordt er op basis van de probleemstelling een onderzoeksvraag geformuleerd. Deze onderzoeksvraag wordt beantwoord door onderzoek te doen naar andere makelaars, oude en huidige klanten van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ en naar online content over het makelaarskantoor zelf. Daarnaast zal er een literatuuronderzoek uitgevoerd worden, welke zal draaien om het thema ‘vertrouwen’. Al deze onderzoeksresultaten samen zullen de onderzoeksvraag beantwoorden.
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Organisatie beschrijving
2. Organisatiebeschrijving
Deze organisatiebeschrijving dient om een beeld te schetsen van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Eerst wordt er een beschrijving gegeven van de historie van de organisatie. Vervolgens worden de belangrijkste elementen van de organisatie uiteengezet. Deze elementen zijn geanalyseerd volgens het funderingsschema. Het uitgewerkte funderingsschema is terug te vinden in bijlage 2. Als laatste wordt de identiteit en de huidige doelgroep beschreven. 
2.1 
Historie organisatie
De directeuren, Arno Wingen en Willem Nijs, waren, samen met Jeroen Olislagers, franchisenemer bij Re/Max. De franchisegever verstrekte kantoorruimte en faciliteiten. Zelf voerden ze alle taken uit die een makelaar moet uitvoeren. Na 5 jaar ging deze franchise echter failliet. De heer Wingen, de heer Nijs en de heer Olislagers besloten samen verder te gaan.
Toen in 2009 de huizenmarkt instortte, kwam het steeds vaker voor dat ze een koper voor een huis hadden gevonden, maar dat de verkoper niet akkoord wilde gaan met het bod. De verkoper dacht dat het huis meer kon opbrengen en wilde dus nog even afwachten. Dit was een groot irritatiepunt voor de makelaars. Daarom besloten ze alleen nog te werken met gemotiveerde verkopers. Dit zijn mensen die hun huis zo snel mogelijk willen verkopen. Op deze manier wilden ze voorkomen tegen verkopers aan te lopen die niet willen verkopen bij een redelijk bod.

Ook keken ze kritisch naar de werkwijze van makelaars in Nederland. Ze concludeerden dat ze allemaal redelijk passief wachtten totdat de koper hen zou vinden. Deze drie makelaars vonden dat dit beter kon. Daarom bedachten ze een proactieve werkwijze, waarbij zij zelf op zoek gaan naar kopers. Deze werkwijze is redelijk tijdrovend, waardoor ze maar een beperkt aantal klanten per week aan kunnen nemen. Na deze proactieve werkwijze enkele malen toegepast te hebben, kwamen ze erachter dat woningen zeer snel verkocht kunnen worden. Ze bedachten toen het ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Arno Wingen werd de directeur van dit bedrijf. Willem Nijs had al zijn eigen bedrijf, ‘Willem Nijs Vastgoed’. Ze gingen intensiever samenwerken in een joint venture
. 
Na 2 jaar met dit systeem gewerkt te hebben waren alle kinderziektes nagenoeg opgelost en verdwenen. De heer Olislagers vond het minder prettig te werken met dit systeem (omdat marketing toch belangrijker is dan bij de ‘gewone’ makelaar) en besloot zijn eigen kantoor op te zetten. Wel bleef er enige samenwerking met het ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Zo tippen ze elkaar bijvoorbeeld over woningen die voor de ander goed te verkopen zijn.

Ervaring leerde makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ dat een groot gedeelte van hun klanten hun huis met verlies moest verkopen, met name door de crisis en de bijbehorende prijsdalingen. Hierdoor hielden ze een schuld over bij hun bank of ze konden helemaal niet verkopen. Ze wilden hier een oplossing voor vinden, dus verdiepten ze zich in de mogelijkheden bij banken, kredietbanken en hypotheekverstrekkers. Zo ontdekten ze dat ze hun klanten konden helpen regelingen te treffen, van aflosmogelijkheden zonder rente tot het volledig kwijtschelden van de restantschuld. Een gedeelte van hun tijd besteden ze tegenwoordig dan ook aan het onderhouden van hun relaties met deze tussenpartijen en het bedingen van regelingen voor hun klanten. Hierdoor zijn ze nu het enige makelaarskantoor in Nederland dat zich bezighoudt met verliesbeperking.
2.2 Organisatiestructuur
Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ verkoopt huizen door heel Nederland. Op dit moment verkopen de makelaars ongeveer 80 huizen per jaar. Dit bezorgt hen een omzet van ongeveer €350.000 per jaar. Ongeveer 70% van de huizen wordt daadwerkelijk binnen 1 week verkocht. De laatste maanden maakt het bedrijf een groei door. Er worden meer werknemers aangenomen, omdat ze het met twee makelaars/verkopers niet meer redden. De makelaars verwachten dat deze groei voorlopig nog aanhoudt. Dit houdt in dat het bedrijf fors gaat uitbreiden in de nabije toekomst.

Momenteel ziet het organogram van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ er als volgt uit:
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2.3 Werkwijze
Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ hanteert de belofte dat bijna ieder huis binnen één week verkocht kan worden, mits de goede aanpak gehanteerd wordt. Dit makelaarskantoor volgt dan ook niet de conventionele makelaarsaanpak. De makelaars hanteren een proactieve werkwijze, die vooral gericht is op marketing. Ze wachten niet totdat een koper het huis toevallig ergens tegenkomt, maar zij gaan naar de koper toe. 

De werkwijze van makelaarskantoor  ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ kan in enkele stappen beschreven worden.

· De acquisitie: De klant meldt zich via de website aan bij de makelaar. 

· Het eerste gesprek: De klant komt bij de makelaar langs voor een eerste gesprek. Hierin wordt de situatie van de klant verder besproken. Het is nu aan de klant om te beslissen in zee te gaan met de makelaar.  

· Koper profiel schets : Deze stap zorgt ervoor dat de makelaars een beeld krijgen van eventuele kopers. Dit gebeurt niet op individueel niveau, maar is demografisch bepaald en vertaald naar een geografisch gebied in de omgeving. 

· Woning Lanceer Formule: Dit is de marketing die wordt ingezet om een woning onder de aandacht van de koper te brengen. 
· Open huis: Er wordt twee achtereenvolgende dagen open huis gehouden. Potentiële kopers komen het huis bekijken en ze kunnen een vrijblijvend bod uitbrengen.
· Veiling: De makelaars bellen net zolang met alle gegadigden, totdat er één hoogste bieder overblijft. Deze persoon zal, als alles naar wens verloopt, een koopcontract tekenen.

· Koper nachecken: De makelaars trekken de koper na. 

· Regeling bedingen: Wanneer het huis niet genoeg opbrengt om de hypotheek mee te kunnen betalen, blijft er een restantschuld over. Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ neemt contact op met de hypotheekverstrekker, met de bank, met kredietbanken, of welke instantie ervoor nodig is, en probeert een regeling voor de klant te bedingen. 

· Koopcontract: In dit koopcontract zijn alle normaal geldende voorwaarden en condities vermeld. 

De volledige beschrijving van de werkwijze staat vermeld in bijlage 3.

De klant moet er rekening mee houden dat zijn huis niet binnen 1 week na aanmelding verkocht is. Eerst moeten de makelaars zich voorbereiden, alle informatie bij elkaar verzamelen, foto’s laten maken van het huis, het open huis plannen, etc. De week gaat pas in op het moment dat de marketingcampagne begint. De week eindigt op het moment dat de veiling geweest is.

Als een huis niet binnen 1 week verkocht is,wordt er gekeken naar de oorzaak. Als er wel een koper gevonden is, maar deze heeft iets meer tijd nodig (bv. voor het regelen van zijn hypotheek), loopt de procedure verder. Als er geen koper gevonden is, worden op dat moment de opties bekeken. Kan een huis echt niet verkocht worden binnen een redelijke periode? Dan kan de klant ervoor kiezen te blijven of een andere makelaar te zoeken. Als hij vertrekt, kan hij een gedeelte van het courtagebedrag terugkrijgen. 
2.4 Onderscheidend vermogen
Het belangrijkste aspect waarmee makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ zich onderscheidt, buiten het feit dat ze woningen zeer snel verkopen, is dat ze zich niet alleen richten op de verkoop van het huis. Eigenlijk zien ze het verkopen van het huis als een middel om de financiële situatie van de klant te verbeteren. De meeste klanten die bij hen komen zitten financieel in de problemen. Ze hebben dubbele lasten die ze niet kunnen betalen, ze kunnen hun hypotheek niet meer aflossen (door bv. scheiding, verlies van inkomsten). Ze moeten hun huis verkopen om te voorkomen dat ze nog verder in de problemen raken. In de huidige economie is de kans echter vrij groot dat je huis niet genoeg opbrengt om je hypotheek of je schulden mee af te kunnen betalen. Hierdoor blijven veel mensen zitten met een restantschuld. Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ helpt hun klanten hier ook mee. Ze gaan in onderhandeling met de bank, met de hypotheekverlener, met kredietbanken, etc. Ze willen ervoor zorgen dat de restantschuld zo klein mogelijk wordt, dan wel helemaal verdwijnt. En hierin onderscheiden ze zich van andere makelaars. Ze zijn eigenlijk meer een verliesbeperkingskantoor.
2.5 Visie & missie
Een visie is een algemeen gedachtebeeld of voorstelling van de toekomst van een organisatie (van Dam & Marcus, 2002). Ik zie een visie als het toekomstbeeld van een organisatie, waarin belangrijke principes, ofwel kernwaarden worden meegenomen. 

Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ heeft geen visie op papier staan. Wel wordt er regelmatig onderling gesproken over wat de makelaars met het bedrijf willen. Maar dit is nog niet erg concreet en aan verandering onderhevig. Er bestaat nog geen duidelijk toekomstbeeld in de hoofden van de directeuren. Na doorgevraagd te hebben, kwam de volgende formulering naar voren:

“We willen het grootste en beste verliesbeperkingsbedrijf in Nederland zijn. Vooral wanneer er concurrentie komt binnen het segment waarop wij ons richten. Daarnaast is ons doel om 200 huizen per jaar te gaan verkopen.” 
Hetzelfde geldt voor hun missie. Er is geen missie vastgelegd en ook in gedachten ligt er niet echt iets vast. Na enig doorvragen kwam de volgende stelling naar boven:

“We willen het mogelijk maken dat iedereen die (wel of niet door zijn eigen schuld) een te hoge hypotheekschuld heeft, hier onderuit komt en de bank dus zo min mogelijk of helemaal niet hoeft te betalen.”

2.6 Strategie
De strategie bestaat uit het formuleren van doelen, de weg waarlangs deze doelen bereikt moeten worden en de tactieken die hiervoor gebruikt zullen worden. De strategie is een plan, waarin staat aangegeven wat een organisatie wil doen om haar doelen te realiseren (van Dam, Marcus, 2005).

Doelen zijn echter niet specifiek geformuleerd bij makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Na doorvragen blijkt wel dat er enkele doelen in het hoofd van de directeuren bestaan. Deze doelen zijn echter nog erg vaag en er is nog niet concreet over nagedacht.  

Organisatiedoelen

· Het rendement van het systeem verbeteren tot 90% , zodat 9 van de 10 woningen binnen 1 week verkocht worden.  

· Iets (misschien een joint venture) opzetten voor de aanvragen die wij momenteel zelf niet kunnen behandelen. 

· Als bedrijf doorgroeien, met meerdere werknemers en meerdere klanten per jaar.

· Een professionaliseringslag slaan met het bedrijf.

Communicatiedoel

· Ervoor zorgen dat het klantvertrouwen van het begin af aan groter wordt, zodat er minder transacties mislopen.

De manier waarop de makelaars deze doelen willen bereiken, is nog helemaal niet duidelijk.

2.7 Identiteit
Er is geen identiteit vastgesteld bij makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Ook hebben de makelaars hier nog nooit echt over nagedacht. Birkigt en Stadler (1986) ontwikkelden een model om de identiteit van een organisatie te ontwikkelen of beoordelen. Dit model stelt dat de persoonlijkheid van een organisatie wordt gevormd door organisatiegedrag, organisatiecommunicatie en de symboliek van een organisatie. Deze elementen samen vormen de identiteit van de organisatie.

[image: image2.png]



Om de identiteit van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ te bepalen, is het model van Birkigt & Stadler hieronder ingevuld. Dit is gedaan in overleg met de directeur, Arno Wingen. 
Gedrag

Het gaat hier om het handelen van een bedrijf, zoals dat zichtbaar is in dienstverlening, reactie op crisis, relatie tot de maatschappij, etc. 

Bij het beschrijven van gedrag kan men zich richten op verschillende elementen. Om de basis te beschrijven, worden eerst de kerncompetenties benoemd die makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ impliciet hanteert.

· Gedreven/vastberaden

· Marketinggericht 

· Zelf nadenken, niet zomaar de meute volgen

· Speel in op de behoeftes die nu leven

· Goede klantenservice

Deze competenties komen onder meer tot uiting in de volgende situaties:

Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ handelt proactief. Dit proactieve gedrag komt zowel tot uiting in het benaderen van potentiële klanten (consumenten brieven sturen waarin ze hen aansporen contact met hun makelaarskantoor op te nemen, artikels plaatsen in regionale bladen) als ook in het zoeken van kopers voor woningen (dit wordt uitgebreid beschreven in de werkwijze, bijlage 3). Hiermee wijken ze af van de standaard aanpak van makelaars in Nederland.

Het contact met de klanten is redelijk informeel. Er worden grapjes gemaakt, er wordt taalgebruik gehanteerd dat voor iedereen te begrijpen is. Er wordt gezorgd voor een ontspannen sfeer. Over het algemeen nemen ze de tijd om de klant alles duidelijk uit te leggen en alle vragen te beantwoorden.

Daarnaast blijven ze wel professioneel en maken ze duidelijk dat zij degene zijn met verstand van zaken.

De makelaars zijn niet consequent in het beantwoorden van telefoontjes. Ze bellen terug als ze hier tijd en zin in hebben. Dit geldt alleen voor aanmeldingen die binnenkomen, waar ze niet altijd iets mee kunnen. Het kan dus voorkomen dat een consument zich aanmeldt voor het systeem en dat hij nooit iets hoort van het makelaarskantoor. Klanten bellen ze wel altijd terug. Dit kan wel één of twee dagen duren. Voor dringende zaken zijn ze meestal wel direct bereikbaar. Op e-mail reageren ze vrijwel altijd binnen één dag. Ditzelfde geldt voor het nakomen van afspraken. Bij klanten letten ze erop dat alle gemaakte afspraken worden nagekomen. Soms loopt dit nog mis. Bij aanmeldingen wordt hier minder op gelet. Gezien een kerncompetentie ‘goede klantenservice’ is, zijn hier nog verbetermogelijkheden.

Indien er problemen optreden in het verkoopproces, met de hypotheekverstrekker, de koper of andere partijen, proberen de makelaars deze zo snel mogelijk voor de klant op te lossen. Ze proberen de klant zoveel mogelijk werk en zorgen uit handen te nemen. Ook houden ze de klant regelmatig op de hoogte van vorderingen of veranderingen.

Symboliek

Dit is de manier waarop een bedrijf symbolen gebruikt om een bepaald beeld op te roepen bij de doelgroepen, zoals huisstijl, huisvesting, bedrijfskleding, design van communicatiemiddelen, etc.

Het logo van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ ziet er als volgt uit:
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De afbeelding ziet eruit als een lauwerkrans. In de oudheid werden deze kransen geschonken aan overwinnaars. Deze afbeelding is echter niet bewust uitgekozen om deze betekenis. De afbeelding is gekozen omdat het er leuk uitzag. De kans is wel aanwezig dat consumenten en klanten het logo associëren met  een overwinning.

De kleur is van het logo is blauw/paars. Deze kleur betekent in de kleurenpsychologie ‘actiegerichtheid’ en ‘beheerst’. De kleur past dus prima bij de werkwijze van dit makelaarskantoor.

Het logo komt terug in bijna alle middelen die gehanteerd worden door makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Enkele voorbeelden hiervan zijn de website, de brochure waarin de veiling wordt uitgelegd en het koopcontract.

Het makelaarskantoor is gevestigd in het centrum van Maastricht, in een oud herenpand. Dit is een statig gebouw met historische architectuur. Het geeft het makelaarskantoor dus een zekere status. Van binnen is het ook een mooi pand met hoge plafonds. Er is echter weinig gedaan met de inrichting van de ruimtes. Er ligt overal papier en rommel. Hierdoor ontstaat een weinig professioneel beeld.

Er is geen sprake van bedrijfskleding. Wel wordt erop gelet dat wanneer er belangrijke afspraken of open huizen zijn, de desbetreffende medewerker een pak draagt.

Communicatie

Het gaat om visuele, tastbare en verbale communicatie, zowel in vorm als inhoudelijk.

Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ zet verschillende communicatiemiddelen in. 

Ik richt me hier enkel op de middelen die worden ingezet voor het werven van potentiële verkopers.

· De website

Hier staat informatie over het verkocht binnen 1 week systeem. Er wordt beschreven wanneer het systeem geschikt is voor jou. Er wordt verteld welke werkwijze er gehanteerd wordt en waarom deze verschilt van de traditionele makelaardij. Er zijn enkele testimonials op geplaatst in de vorm van video’s van interviews met tevreden klanten. En je kunt een aanmeldformulier invullen.

· (Persoonlijke) brief

De makelaars krijgen soms tips van banken, hypotheekverstrekkers of financiële adviseurs over consumenten die in de financiële problemen zitten of hun woning moeten verkopen. De makelaars sturen deze personen een brief, waarin hun systeem wordt uitgelegd. Ook vertellen ze over vorige successen en maken ze duidelijk waarom deze persoon juist met hun systeem moet werken.

· Artikels

Af en toe schrijft Arno Wingen een artikel voor een regionaal krantje. Het artikel is bedoeld als advertentie, maar mag niet zo overkomen. Dit is een marketingtechniek. In het artikel staat beschreven in welke situaties het verkocht binnen 1 week systeem het beste werkt. Ook wordt verteld welke resultaten ze al behaald hebben en dat ze dit bereikt hebben met hun proactieve werkwijze. Het artikel spoort verkopers aan contact op te nemen met dit makelaarskantoor.
De boodschap die over het algemeen wordt gebruikt, is de volgende:

Ons makelaarskantoor onderscheidt zich van de rest door onze proactieve werkwijze. Wij kunnen u helpen als niemand anders dit kan of zegt dat het onmogelijk is. We hebben al veel ervaring met het verkopen van huizen met een onderwaarde en het oplossen van de financiële problemen die dit met zich meebrengt. Zit jij in dit soort situatie? Kies dan voor ons, dat is het slimste dat je kunt doen.

2.8 Communicatiemiddelen
Hier worden de communicatiemiddelen beschreven die makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ inzet, zowel extern als intern. De uitgebreide beschrijving van deze middelen kunt u terugvinden in bijlage 4.

	Extern
	Intern

	Telefonisch contact met klant

Persoonlijk contact met klant

Post

Telefonisch contact bemiddelende partijen

Telefonisch contact potentiële kopers

Websites

Flyers

Open huis

Veiling

Koopcontract


	Training

Persoonlijk contact

Telefonisch contact

E-mail 

Dossier


2.9 Organisatie van communicatie
In deze paragraaf wordt beschreven welke positie communicatie inneemt binnen makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Dit wordt beschreven, omdat het invloed kan hebben op de manier waarop de communicatie wordt aangepakt en hoe belangrijk communicatie gevonden wordt.

Momenteel wordt alle communicatie verzorgd door de directeur, Arno Wingen. Hij doet dit naast zijn andere werkzaamheden als makelaar. Dit zorgt ervoor dat er te weinig tijd is om echt uitgebreid na te denken over de communicatie. Ook geeft hij zelf aan te weinig tijd te hebben om de website up-to-date te houden, om nieuwe testimonials te plaatsen, etc. Doordat de communicatie eigenlijk ‘erbij’ wordt gedaan, is er geen visie op communicatie. Ook bestaat er geen document dat richtlijnen geeft aan communicatiemiddelen, uitingen, de handelswijze van het personeel, de huisstijl, etc.

2.10 Communicatiedoelen
De doelen geven aan wat makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ met hun communicatie wil bereiken.

Deze doelen zijn echter niet vastgelegd of duidelijk geformuleerd. Wel kan ik met behulp van mijn eigen observaties enkele doelen formuleren.

· De externe communicatie moet ervoor zorgen dat de doelgroep informatie over het systeem aanvraagt of zich aanmeldt.

· De externe communicatie moet zorgen voor naamsbekendheid bij de juiste doelgroep.

· De externe communicatie moet de doelgroep het vertrouwen geven om met dit makelaarskantoor in zee te gaan.

· De interne communicatie moet ervoor zorgen dat iedere medewerker weet welke taken hij moet uitvoeren en op welke manier hij dit moet doen.

· De interne communicatie moet ervoor zorgen dat de medewerkers steeds beter worden in het werk dat ze doen.

2.11 Huidige doelgroep
De makelaars nemen niet zomaar iedere klant aan. De huidige doelgroep bestaat uit zowel mannen als vrouwen, door heel Nederland, die huiseigenaar zijn. Ze willen hun huis zo snel mogelijk verkopen en hebben hier een dringende reden voor.  Het zijn dus gemotiveerde verkopers. Ze zijn realistisch en staan open voor de ervaring, kennis en kunde van de makelaar. Ze zijn bereid vertrouwen te tonen in de makelaar. Daarnaast willen ze volledige medewerking verlenen om het verkoopproces zo goed en spoedig mogelijk te laten verlopen. Door de vele aanvragen, kunnen de makelaars klanten selecteren. Andere klanten worden doorverwezen naar een andere makelaar. Van alle aanvragen moeten zij 95% afwijzen en kunnen ze dus maar 5% helpen.

3 Marktanalyse
Om de markt goed te kunnen analyseren, wordt het vijfkrachtenmodel van Porter (1979) vaak gebruikt.

3.1 De markt
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Figuur 4. Vijfkrachtenmodel van Porter

1. Potentiële toetreders: De markt voor makelaars is erg toegankelijk. Sinds de afschaffing van de makelaarseed in 2001 mag eigenlijk iedereen zich makelaar noemen. Je bent niet verplicht de opleiding gevolgd te hebben of aangesloten te zijn bij een makelaarsvereniging. Er zijn dan ook vele makelaars actief, maar ze hebben niet allemaal even veel verstand van zaken. Om als makelaar te starten heb je weinig beginkapitaal nodig. Je kunt namelijk zo klein beginnen als je dat zelf wil. En vanuit huis werken is ook geen enkel probleem.

2. Aanbieders: Dit zijn de tussenschakels in het proces. In principe is het makelaarskantoor de tussenschakel in het proces. De verkoper wil zijn huis verkopen en zoekt een koper. De verkoper kan het makelaarskantoor overslaan en zelf op zoek gaan naar een koper. Maar het makelaarskantoor is ook de tussenschakel tussen de verkoper en de bank/hypotheekverstrekker.  De verkoper zou ervoor kunnen kiezen rechtstreeks naar de bank te stappen. Op die manier kan hij zelf proberen een deal met de bank te maken. In de praktijk zou dit echter in de meeste gevallen niet werken. De verkoper weet niet welke insteek hij moet gebruiken, welke voorwaarden hij kan stellen, wat hij aan kan bieden. Het makelaarskantoor weet dit wel, omdat ze al vaak contact hebben gehad met de bank over dit soort situaties. Zij hebben dus een voordeel wanneer ze met de bank praten. Ook weten ze welke toon ze aan kunnen slaan bij een bank, zodat de bank je niet overrompelt en je verzoek meteen afwijst.

3. Substituten: Dit zijn producten of diensten die het huidige product zouden kunnen vervangen en dezelfde functie vervullen. Hier is niet echt sprake van. De klant moet zijn huis verkopen, anders komt hij in financiële problemen. Er is geen andere dienst of product die deze behoefte vervult.

4. Afnemers: De afnemer is in dit geval de verkoper van een huis. Tegenwoordig kiezen mensen er steeds vaker voor geen makelaar in de arm te nemen, ze proberen hun huis zelf te verkopen. Op deze manier betalen ze geen courtagekosten en ze hebben zelf in de hand in welke mate en op welke manier hun huis onder de aandacht van de koper gebracht wordt. Als je dit in acht neemt, heeft de afnemer dus zeker macht. De meeste klanten die makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ hebben, hebben echter weinig keuze. Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ is de enige in Nederland die belooft je huis binnen 1 week te verkopen en je te helpen met het financiële plaatje bij schulden. Ze hebben hen dus nodig. Maar dit makelaarskantoor krijgt veel aanvragen binnen en ze gaan maar met 5% van deze aanvragen aan de slag. Met andere woorden, de afnemer heeft redelijk weinig macht in deze situatie.

5. Concurrentie-intensiteit: Zoals eerder al gezegd, er zijn heel veel makelaars in Nederland. De meeste makelaars richten zich op het verkopen en het taxeren van woningen. Daarnaast maken ze onderscheid in profilering in deskundigheid, voordelig, gecertificeerd, betrokken, etc.

3.2 De concurrenten
Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ heeft vele concurrerende makelaars tegenover zich staan, zeker gezien het feit dat ze woningen door heel Nederland verkopen. Er zijn maar liefst 9.000 makelaars werkzaam bij 6.500 kantoren
. Deze kantoren liggen verspreid door heel Nederland.  64% van alle makelaars zijn aangesloten bij een van de drie makelaarsverenigingen die in Nederland bestaan. Deze verenigingen zijn: NVM, VBO en Vastgoed Pro. Het voordeel van deze verenigingen is dat ze zichzelf een kwaliteitskeurmerk aanmeten. Ze beloven dat iedere bij hen aangesloten makelaar zichzelf blijf bijscholen, up-to-date blijft en garant staat voor kwaliteit. Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ is bij geen enkele vereniging aangesloten.
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Onderzoek
 4. Het onderzoek
In dit hoofdstuk wordt beschreven op welke onderzoeksvraag en deelvragen dit onderzoek gebaseerd is. Ook wordt het doel van het onderzoek duidelijk en wordt de doelgroep beschreven.

      4.1      Onderzoeksvraag
Op basis van de probleemstelling is de volgende onderzoeksvraag geformuleerd:

Welke factoren beïnvloeden het vertrouwen van (potentiële) klanten in een organisatie en op welke manier beïnvloedt dit de vertrouwensrelatie bij de (potentiële) klanten van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’?

4.2 Deelvragen
Uit de onderzoeksvraag kunnen de volgende deelvragen geformuleerd worden:

· Op welke manier gaat makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ met hun klanten om?

· Waarin onderscheidt makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ zich van andere makelaarskantoren?

· Welk imago
 heeft makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ op dit moment?

· Wat vinden huidige en oude klanten van de vertrouwensrelatie tussen hen en makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’?

· Welke factoren beïnvloeden het vertrouwen van (toekomstige) klanten in een organisatie?

· Welke factoren beïnvloeden het vertrouwen van (toekomstige) klanten in makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’?

· Hoe werkt word-of-mouth en hoe kan een organisatie dit op een positieve manier inzetten?

4.3 Doel
Het doel van dit onderzoek is tweeledig. Er wordt informatie verzameld over de factoren die van invloed zijn op de vertrouwensrelatie tussen klant en organisatie. Dit zorgt voor meer kennis, die toegepast kan worden op makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’.

Ook wordt er onderzoek verricht naar de huidige vertrouwensrelatie tussen (huidige en oude) klanten en makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Hierdoor wordt duidelijk hoeveel sprake van vertrouwen er momenteel is en wat deze vertrouwensrelatie beïnvloedt.

Door een vergelijking te maken tussen de verzamelde kennisinformatie en de resultaten van het klantonderzoek, wordt duidelijk waar een verbeterslag gemaakt kan worden.

4.4 Doelgroep 
De doelgroepen die hier beschreven worden, zijn de doelgroepen die worden benaderd of onderzocht tijdens het uitvoeren van het onderzoek.
1) De huidige klanten van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. 
Zij hebben de keuze gemaakt met de makelaars in zee te gaan. Ze hebben dus al genoeg vertrouwen getoond om de samenwerking aan te gaan. Nu zitten ze middenin de samenwerking, wat betekent dat hun vertrouwen nu vergroot of gebroken kan worden.
2) De personen die na het eerste gesprek afgehaakt zijn, terwijl ze wel geholpen konden worden.

Deze mensen zijn in contact gekomen met de makelaars, maar hebben toch besloten niet met hen in zee te gaan. Kwam dit door een gebrek aan vertrouwen?

3) Oude klanten die de samenwerking positief hebben afgesloten en alle adviezen en oplossingen hebben opgevolgd.

Deze klanten hebben genoeg vertrouwen getoond in de makelaars. Het is belangrijk uit te zoeken op welke manier hun vertrouwen is opgebouwd.

4) Personen die aan word-of-mouth doen op Internet over makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. 
Dit zijn niet noodzakelijk alleen personen die contact hebben gehad met het makelaarskantoor.

5) Concurrerende makelaars uit heel Nederland.
Hierbij zullen makelaars worden benaderd die werkzaam zijn in steden waarvan makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ veel klanten krijgt. Maar ook steden waarvan dit makelaarskantoor weinig tot geen klanten krijgt.
5 Onderzoeksmethode
Om antwoord te krijgen op de onderzoeksvraag en deelvragen uit het vorige hoofdstuk, dient er onderzoek gedaan te worden. Er zullen verschillende onderzoeksmethoden worden ingezet om de benodigde antwoorden te verkrijgen.

5.2 Kwalitatief onderzoek
Kwalitatief onderzoek is een vorm van empirisch onderzoek waarbij overwegend gebruik gemaakt wordt van gegevens van kwalitatieve aard en dat als doel heeft onderzoeksproblemen in of van situaties, gebeurtenissen en personen te beschrijven en te interpreteren.
 
5.2.1 Observatie
Om inzicht te krijgen op de deelvraag ‘Op welke manier gaat makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ met haar klanten om?’ zal er gebruik worden gemaakt van observatie. Ik zal minimaal twee dagen per week aanwezig zijn op het makelaarskantoor. Dit biedt de mogelijkheid met eigen ogen te zien op welke manier er met klanten wordt omgegaan. Ook is er de gelegenheid vragen te stellen.

De belangrijkste resultaten staan vermeld in paragraaf 6.1.

5.2.2 Online onderzoek
Om antwoord te kunnen geven op de deelvraag ‘Welk imago heeft makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ op dit moment?’, zal er online onderzoek uitgevoerd worden. Het Internet zal afgezocht worden naar artikels, blogs, forums, etc., waarin makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ naar voren komt. Op deze manier kunnen de verschillende reacties over en houdingen ten opzichte van dit makelaarskantoor gepeild worden. Ook zullen (oude) klanten misschien reacties hebben achtergelaten over hun ervaringen met dit makelaarskantoor en hun systeem.

De belangrijkste resultaten staan vermeld in paragraaf 6.2.

5.2.3 Korte interviews met (oude) klanten
Door middel van korte interviews met zowel huidige als oude klanten van het makelaarskantoor, wordt gezocht naar het antwoord op de volgende deelvragen:

· Wat vinden huidige en oude klanten van de vertrouwensrelatie tussen hen en makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’?

· Welke factoren beïnvloeden het vertrouwen van (toekomstige) klanten in makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’?

Er is hier sprake van onderzoek bij meerdere doelgroepen, namelijk:

1) De huidige klanten van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’;

2) De oude klanten van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’;

3) Klanten die na het 1e gesprek afhaakten.
Voorafgaand aan de interviews worden er vragenlijsten opgesteld. Deze vragenlijsten zijn terug te vinden in bijlage 5. De vragenlijsten zijn voor iedere doelgroep anders, omdat andere informatie achterhaald moet worden. De interviews zullen telefonisch worden uitgevoerd. De klant wordt vooraf niet voorbereid op dit interview, zodat er spontane antwoorden gegeven worden. Voordat de vragen worden gesteld, wordt medegedeeld dat de antwoorden anoniem verwerkt zullen worden. De klant kan dus eerlijk antwoorden zonder bang te hoeven zijn voor eventuele gevolgen.
Omdat het, gezien de beschikbare tijd, onmogelijk is om een representatief aantal (oude) klanten en afhakers te benaderen, heb ik ervoor gekozen om van iedere doelgroep minimaal 5 personen te interviewen. Op deze manier wil ik een indicatief beeld van de doelgroep neerzetten. Dit beeld is indicatief wanneer een consistent beeld per doelgroep naar voren komt. De 15 (oude) klanten zullen geselecteerd worden door de directeuren van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Hiervoor is gekozen, omdat zij ervaring hebben met de klanten en dus weten welke klanten tijd willen maken voor het interview. Wel wordt erop gelet dat er niet enkel positieve verhalen en tevreden klanten gebeld zullen worden. Ik hou er rekening mee dat de uitkomst van het onderzoek vertekend kan zijn, doordat de klanten zijn uitgezocht door de opdrachtgever zelf.
De belangrijkste resultaten staan vermeld in paragraaf 6.3.

5.2.4 Korte interviews met andere makelaars
Om antwoord te kunnen geven op de deelvraag ‘Waarin onderscheidt makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ zich van andere makelaarskantoren?’ zullen er korte interviews worden afgenomen met concurrerende makelaarskantoren. Voorafgaand aan de interviews zal een vragenlijst worden opgesteld. Deze kunt u terugvinden in bijlage 6. Deze interviews zullen telefonisch worden afgenomen. 
Voor dit onderzoek zullen makelaars verspreid door heel Nederland benaderd worden voor een interview. Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ heeft namelijk ook klanten door heel Nederland. Ook zal erop gelet worden dat er plaatsen gekozen worden waar makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ juist veel klanten heeft, maar ook plaatsen waar ze nauwelijks klanten hebben. In totaal zullen 8 makelaarskantoren benaderd worden voor een interview. Wanneer hier een consistent beeld uit naar voren komt, kan aangenomen worden dat deze resultaten indicatief zijn voor de gemiddelde makelaar in Nederland. 

De belangrijkste resultaten staan vermeld in paragraaf 6.4.

5.3 Literatuuronderzoek
Nadat er onderzoek is gedaan naar de praktijk, zoals beschreven staat in de voorgaande paragrafen, wordt er literatuuronderzoek verricht. Met dit literatuuronderzoek zal er gezocht worden naar een antwoord op de volgende deelvragen:

· Welke factoren beïnvloeden het vertrouwen van (toekomstige) klanten in een organisatie?
· Hoe werkt word-of-mouth en hoe kan een organisatie dit op een positieve manier inzetten?

Dit onderzoek zal de volgende bronnen behandelen:
· Boek: ‘Reputatiemanagement: hoe succesvolle ondernemingen bouwen aan een sterke reputatie’ van Fromburn

· Boek: ‘The conversation Manager’ van Steven van Belleghem

· Boek: ‘De snelheid van vertrouwen’ van Stephen Covey

· Artikel: ‘Proving your case without character witnesses’ van Dan Kennedy
· Boek: ‘Meatball Sundae’ van Seth Godin

Het literatuuronderzoek wordt behandeld in hoofdstuk 7.
6 
Resultaten kwalitatief onderzoek

6.1 Resultaten observatie
Hieronder worden de belangrijkste resultaten aangegeven. De volledig uitgewerkte observatie kunt u terugvinden in bijlage 7. 

· De makelaars zijn slecht bereikbaar. 
De telefoontjes die binnenkomen op de vaste telefoonlijn worden bijna nooit aangenomen. Uit de telefoontjes die worden doorgeschakeld naar de telefooncentrale, wordt een selectie gemaakt en sommigen worden teruggebeld. Wel hebben veel klanten en belangrijke contacten een rechtstreeks mobiel nummer van de makelaars. Deze telefoons pakken ze wel bijna altijd op.
· De makelaars willen duidelijk stellen dat ze niet op gelijk niveau staan met de klant.
· De makelaars proberen altijd zo eerlijk mogelijk te handelen en antwoord te geven. 
Dit is duidelijk terug te zien in het verhaal dat ze hun klanten vertellen. Omdat ze eerlijk zijn, schetsen ze ook een realistisch beeld voor de klant. Ze maken het niet mooier dan het is. Tegenover andere partijen, zoals banken en kopers proberen ze ook zo eerlijk mogelijk te zijn, zonder dat dit hun klant schaadt.
· De makelaars hebben veel werk te verzetten.
Ze hebben weinig personeel, maar ze krijgen steeds meer werk. Hierdoor heeft het personeel het druk met hun werkzaamheden. Doordat sommige personen zoveel te doen hebben, wordt het soms chaotisch.

· De sfeer is informeel.
Dit is bij het personeel onderling het geval, maar ook richting de klanten stellen ze zich redelijk informeel op. Hierdoor ontstaat er een ontspannen sfeer.

· Het verband tussen de verschillende systemen is onduidelijk.
De makelaars werken met verschillende ‘systemen’, zoals het ‘verkocht binnen 1 week systeem’, het ‘huis verkopen met verlies systeem’ en het  ‘DOS systeem’. Het wordt niet duidelijk op welke manier deze systemen bij elkaar horen of samenwerken.
6.2 Resultaten online imago onderzoek
Er is op internet onderzoek gedaan naar makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Hierbij zijn blogs, forums, websites en artikelen geraadpleegd. Ook is er een Google Alert ingesteld op de zoektermen: ‘Verkocht binnen 1 week systeem’, ‘Arno Wingen’ en ‘Willem Nijs’. Een volledige uitwerking van het online onderzoek kunt u terugvinden in bijlage 8. Hieronder wordt een opsomming gegeven van de belangrijkste resultaten.
· Consumenten die nooit eerder van het systeem hebben gehoord of geen contact hebben gehad met het makelaarskantoor, zijn erg sceptisch. Ze geloven de belofte niet dat een huis echt wordt verkocht binnen 1 week. Ook denken ze dat de huizen ver onder de marktwaarde verkocht worden. Ze zijn erg wantrouwend en sommigen geloven zelfs niet dat de positieve reacties van echte klanten komen. Ze denken dat deze zijn achtergelaten door het makelaarskantoor zelf.
· Er zijn 4 (huidige en oude) klanten die heel positief zijn over het systeem. Ze delen graag hun ervaringen en zijn hier open in. Daarnaast verdedigen ze het makelaarskantoor tegenover sceptici. Ze bevelen het makelaarskantoor graag bij anderen aan.
· Er zijn twee oude klanten die zich zeer negatief uitlaten over het makelaarskantoor.

· De website van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ wordt door 3 personen als schreeuwerig en onprofessioneel gezien.

· Doordat de naam Topmakelaars tot 2009 bij het ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ hoorde, zijn consumenten op 1 forum verward tussen deze twee bedrijven. Dit zorgt er ook voor dat het soms lijkt alsof beloftes elkaar tegenspreken en hierdoor wordt de organisatie ongeloofwaardiger.

· Er zijn 20 consumenten en andere makelaars die dit systeem creatief vinden. En ze vinden dat creativiteit nou juist is wat de makelaardij nodig heeft om te overleven in de huidige slechte huizenmarkt. 24 andere makelaars zijn negatief over het systeem. Ze vinden een ‘veiling’ oneerlijk en illegaal. Ook denken ze dat dit makelaarskantoor zakkenvullers zijn, dat ze een systeem hebben bedacht dat kort werkt. Totdat de klant zich realiseert dat ze beetgenomen worden.

Wat duidelijk naar voren komt is dat consumenten die geen contact hebben gehad met het makelaarskantoor zeer wantrouwend en sceptisch zijn. Maar consumenten die wel contact met hen gehad hebben zijn in 4 van de 6 gevallen juist erg positief.

6.3 Resultaten korte interviews (oude) klanten
De volledig uitgewerkte interviews kunt u terugvinden in bijlage 9.

1. Alle 15 benaderde klanten hebben het makelaarskantoor via internet gevonden.
2. De gegeven redenen om de samenwerking met dit makelaarskantoor aan te gaan zijn:

· Huizen worden snel verkocht

· Wij hanteren een andere, actievere werkwijze

· De klant had geen andere optie meer over

3. 4 klanten geven aan dat de makelaars een beetje rommelig en chaotisch overkomen. Ze hebben het te druk om de papieren, afspraken en contactmomenten in goede banen te leiden. Ze kunnen wel een officemanager gebruiken. Het hoge slagingspercentage geeft de klant vertrouwen in een goede afloop.
4. 7 van de 9 huidige en oude klanten gingen ervan uit dat hun huis niet daadwerkelijk binnen één week verkocht zou zijn. Ze vinden het prima, als het maar snel gebeurt.

5. Het klantcontact wordt door alle huidige en oude klanten als zeer prettig ervaren. De makelaars zijn vriendelijk, redelijk informeel en vertellen een duidelijk verhaal. Ze nemen de tijd om alles uit te leggen en de klant gerust te stellen. De makelaars zijn slecht bereikbaar. Wel bellen ze bijna altijd terug, maar het stoort als de klant een dringende vraag heeft. Ook de koper kan hen niet altijd goed bereiken.

6. Iedere huidige en oude klant had het idee dat de makelaars open en eerlijk tegen hen waren.

7. Iedere huidige en oude klant had voldoende vertrouwen in de werkwijze en aanbevelingen van de makelaars.
8. 2 Klanten geven aan dat er meer aandacht voor de afhandeling mag zijn, nadat het koopcontract getekend is.

9. 4 van de 5 woningen zijn niet binnen één week verkocht, maar variërend van 3 weken tot 2 maanden. Maar de klanten geven aan dat dit nog altijd vele malen sneller is dan het bij een andere makelaar zou gebeuren. Dus ze zijn wel tevreden.

10. Negatieve berichten op internet zorgden bij 2 van de 5 potentiële klanten voor te weinig vertrouwen of een slecht voorgevoel.

11. 3 van de 5 klanten die de samenwerking met de makelaars niet aangingen, hadden er geen goed gevoel bij. Ze konden geen concrete verbeterpunten aandragen of duidelijk aangeven waar dit gevoel vandaan kwam. 

6.4 Resultaten korte interviews andere makelaars
De volledig uitgewerkte interviews kunt u terugvinden in bijlage 10.

1) Bijna ieder makelaarskantoor hanteert dezelfde werkwijze.  Een enkeling maakt gebruik van een soort veiling van de woning op internet. Ook bieden ze vrijwel dezelfde diensten

aan, zoals kopen, verkopen, taxeren en hypotheekadvies.

2) 5 van de 8 makelaars zeggen dat veel woningen zonder restantschuld of zelfs met overwaarde verkocht kunnen worden.  Als de makelaarskantoren al in zee gaan met klanten die een  verwachte onderwaarde op hun woning hebben,  is het bij 4 van de 8 makelaarskantoren de verantwoordelijkheid van de klant om een regeling met zijn hypotheekverstrekker te bedingen. Hierbij kan hij advies krijgen van een hypotheekadviseur die al dan niet in dienst is bij het makelaarskantoor.

3) 5 van de 8 makelaars durven geen uitspraken te doen over gemiddelde verkooptijden voor woningen.

4) 7 van de 8 makelaars werken niet of nauwelijks met klanten die schulden hebben of BKR geregistreerd zijn.

7 Literatuuronderzoek
7.1 De basis van vertrouwen 

(De snelheid van vertrouwen, Stephan Covey, 2008)
Voordat er begonnen kan worden aan marketing en communicatie richting de doelgroep, is het belangrijk om de basis van vertrouwen in je organisatie helder en duidelijk vast te leggen. Alle volgende stappen komen voort uit deze basis. 
De elementen integriteit, intenties, capaciteiten en resultaten vormen volgens Covey de basis van vertrouwen. Het is daarom belangrijk inzicht te verwerven in de huidige status van deze elementen, zodat eventuele verbeterpunten zichtbaar worden.
Je bent als organisatie integer als je congruent en bescheiden bent en moed toont. Je weet waarvoor je staat, wat je als organisatie juist vindt om te doen. Je bent niet bang om deze waarden na te streven, ook al heeft dit negatieve consequenties. Je zet je woorden om in daden en leeft en handelt volgens de door jouw organisatie vastgestelde waarden. 
Het is daarom dan ook goed om waarden vast te stellen voor je organisatie. Zonder waarden heb je eigenlijk geen ruggengraat. Wanneer er expliciet waarden vastgesteld zijn voor een organisatie, kunnen alle handelingen van de organisatie en de medewerkers hieraan gespiegeld worden. Indien die waarden consequent worden nageleefd, wekt dit vertrouwen op. Niet alleen bij de mewerkers zelf, maar ook bij de klant.

“ Ook al zijn er niet expliciet waarden vastgesteld binnen onze organisatie, we hebben er wel een paar. En die durven we na te leven, omdat we erin geloven.” Arno Wingen

Intenties geven aan wat je motief is voor het uitvoeren van je werkzaamheden, maar ze bepalen ook met welke ‘agenda’ je werkt. Het mooiste motief dat een organisatie kan hebben, is oprechte betrokkenheid. Bij veel  bedrijven draait het echter (ook) om andere zaken. Wat je motief ook is, wees er eerlijk over. Dit roept vertrouwen op. De ‘agenda’ die je hanteert, heeft te maken met wat je nastreeft. Door met een ‘open agenda’ te werken, weet de andere partij ook wat je intenties zijn. Dit vergroot het vertrouwen in de samenwerking. Je motief en je aangegeven ‘agenda’ moeten terug te zien zijn in je gedrag. Dit is waar het uiteindelijk allemaal om draait.
“ Natuurlijk willen we goed geld verdienen, dat is de reden waarom we met dit bedrijf begonnen zijn. Maar we vinden het ook belangrijk om de klanten te helpen, omdat niemand anders dit kan. Dat vinden we onze plicht.” Arno Wingen

Met je capaciteiten kun je aangeven waarom jouw organisatie een betrouwbare keuze is om de samenwerking mee aan te geven. Capaciteiten bestaan uit talenten, attitudes, vaardigheden, kennis en stijl. Deze elementen gecombineerd bepalen of jouw organisatie capabel is voor de taak. Door steeds te blijven leren en je aan de omgeving aan te passen, blijf je capabel. 
“Er zijn enkele capaciteiten waarmee dit makelaarskantoor zich onderscheidt van de rest. Vooral hun unieke stijl (de manier waarop ze tegen makelaardij aankijken), hun talent om nieuwe mogelijkheden te zien en hun sterke marketingvaardigheden zorgen voor een duidelijk onderscheid.”  Observatie
Door middel van resultaten kun je aantonen wat je in het verleden al bereikt hebt. Maar je kunt ook aantonen hoe je momenteel functioneert en hoe je verwacht dat dit in de toekomst is. Vooral door te laten zien op welke manier deze resultaten behaald zijn, schep je een verwachting voor de toekomst. Goede resultaten wekken vertrouwen bij anderen. Je kunt aantonen dat je goed bent in wat je doet. Maar negatieve resultaten tonen en aangeven op welke manier je aanpak veranderd is, schept ook vertrouwen. Je leert immers van je fouten.
“ Tijdens het kennismakingsgesprek, in wervingsbrieven en op de website wordt veelvuldig gebruik gemaakt van succescases.” Observatie
“We proberen de klant te laten zien dat we in het verleden successen hebben behaald bij soortgelijke gevallen. Daardoor durven ze de stap vaak wel te nemen.” Arno Wingen

7.2 Reputatiemanagement
(Reputatiemanagement: hoe succesvolle ondernemingen bouwen aan een sterke reputatie, Fombrun, 2010)
Naast het hebben van een solide basis, is een reputatie vaak van invloed op de beslissing van de consument om de samenwerking al dan niet aan te gaan.Een reputatie staat gelijk aan de uiteenlopende waarderingen die verschillende stakeholders hebben voor de mate waarin een bedrijf in staat is aan hun verwachtingen te voldoen. Daarnaast biedt een reputatie de mogelijkheid om je te onderscheiden van de rest (Fombrun, 2010).
Volgens Fombrun zijn er 5 principes die, wanneer ze correct toegepast worden, ervoor zorgen dat een organisatie een uitstekende reputatie krijgt. 
Je organisatie moet zichtbaar zijn. Dit betekent dat je onder de aandacht van de consument moet komen. Je geeft informatie vrij over je organisatie en gaat de directe dialoog aan met de consument. Positieve zichtbaarheid ontstaat wanneer je organisatie zelf een beeld vormt op basis van je identiteit en je waarden. Hoe vaker je organisatie onder de aandacht van de doelgroep komt, hoe vertrouwder je organisatie voor hen wordt.
“ De meeste klanten vinden het makelaarskantoor via de website. Er is in geringe mate sprake van zichtbaarheid via andere communicatiekanalen.” Observatie
Wanneer een organisatie zich onderscheidt door een andere werkwijze, belofte, productgroep of dienst, valt deze op de bij de consument. Het is wel erg belangrijk dat je ook waar kunt maken wat je vertelt of belooft.
“ Wij onderscheiden ons voornamelijk door middel van onze werkwijze. Andere makelaars zitten lui op hun stoel te wachten totdat een koper zich meldt. Wij zoeken de koper zelf op.” Arno wingen

“ Onze klanten worden vaak afgescheept door andere makelaars, omdat ze denken dat er geen mogelijkheid is om betaald te worden. Ze zeggen daardoor dat het onmogelijk is. Maar wij weten wel beter. Wij kunnen deze klanten wel helpen.” Willem Nijs

Om geloofwaardig te kunnen zijn, moet je organisatie authentiek zijn. De waarden die je organisatie hanteert, moeten verweven zijn met de identiteit. Je organisatie kan dus alleen authentiek zijn als de identiteit duidelijk is voor alle medewerkers en verweven is in alles wat je organisatie doet. Je identiteit moet terugkomen in je communicatie en in je gedrag.

“ Eigenlijk zijn we daar niet mee bezig geweest. We hebben wel een beeld in ons hoofd en dat proberen we over te brengen op ons personeel.” Arno Wingen
Tegenwoordig moeten organisatie steeds transparanter zijn. Wanneer je openheid geeft over je werkwijze en over je organisatie, komt dit betrouwbaar over. Door stakeholders toegang te geven tot alle informatie die ze nodig hebben, geef je vertrouwen. De stakeholder kan zich namelijk zelf een beeld vormen van de organisatie. Ook kunnen ze de beweringen en beloftes die je doet controleren. Als het klopt wat je zegt, geeft de stakeholder je meer vertrouwen. 

“ Ik heb er geen problemen mee dat iemand anders mijn werkwijze wil weten. Ik heb er zelfs cursussen in gegeven. Ook klanten leggen we duidelijk uit hoe we te werk gaan.” 

Arno Wingen

“ We kunnen niet zomaar alles blootgeven. Het betreft toch vaak vertrouwelijke gegevens van klanten. En soms bereik je meer door sommige details nog even niet te vermelden.” Willem Nijs

Wees consistent in je acties en je uitingen. Wanneer je dit niet doet, ontstaan er verschillende, soms zelfs tegenstrijdige, beelden van je organisatie. Als dat gebeurt, kom je onbetrouwbaar over. Er moet eigenlijk een plan of protocol bestaan voor het gedrag van medewerkers. Hoe gedragen ze zich richting de buitenwereld? Op welke manier wordt er contact met de stakeholder onderhouden? Het gedrag van een medewerker moet niet afhankelijk zijn van de persoon, maar van de gemaakte afspraken. Ditzelfde geldt voor communicatie-uitingen. Wanneer hier een consistent beeld in bestaat, kweek je herkenbaarheid en kom je betrouwbaar over.

“ Er bestaat onduidelijkheid over de samenhang tussen de verschillende ‘systemen’. Er mist duidelijke communicatie over de moederorganisatie, namelijk Systeemmakelaardij. Hierdoor ontstaat een inconsistent beeld over het Verkocht binnen 1 week systeem.”
Observatie

“ Ik probeer in alle communicatiemiddelen dezelfde boodschap terug te laten komen. Dit lukt ook redelijk. Maar er bestaat geen format voor.” Arno Wingen

7.3 Vertrouwen opwekken
(De snelheid van vertrouwen, Stephan Covey, 2008)
In paragraaf 8.1 wordt de basis van vertrouwen binnen een organisatie beschreven. Vertrouwen kan echter verder uitgebouwd worden dan de basis. Volgens Stephen Covey (2008) bestaan er specifieke gedragingen die veelvuldig gebruikt worden door leiders die vertrouwen opwekken bij de consument. Vertrouwen in een organisatie, ervaren door de consument, ontstaat door de signalen die de organisatie afgeeft. 

Als aanvulling op transparantie , integriteit en intenties, kan het begrip rechtdoorzee zijn gebruikt worden. Wees eerlijk en openhartig en houd niks achter voor de ander. Wind er geen doekjes om en zeg waar het op staat. Doe dit echter wel op een respectvolle manier. Laat op een zorgzame, betrokken manier uit je gedrag blijken dat je respect hebt voor de ander. Behandel de ander zoals je zelf ook behandeld wil worden. Toon respect aan de mensen die je nodig hebt, maar juist ook aan de mensen die je (nu) niet nodig hebt. Kleine dingen winnen meestal groot respect.

“ We vertellen onze klanten waar het op staat. Ik kan wel een mooi verhaal ophangen, maar dat komt toch niet uit. Dit betekent niet dat ik bot ben, maar dat ik eerlijk ben.” 
Arno Wingen

“ We krijgen iedere week ontzettend veel leads binnen. Veel van die leads kunnen of willen we niet helpen. In een ideale situatie zouden we die mensen allemaal opbellen en hen de situatie uitleggen. Maar heel eerlijk gezegd heb ik daar niet altijd zin in. En we redden het nu prima met de mensen die we wel helpen.” Willem Nijs
Uiteindelijk wil de klant graag resultaten boeken. Voordat dit kan gebeuren, moeten er eerst duidelijke afspraken gemaakt worden. Zo wordt voor beide partijen duidelijk welke verwachtingen er leven en wat het gewenste eindresultaat is. Tijdens het proces kunnen fouten gemaakt worden. Probeer deze fout niet op een ander af te schuiven, maar probeer de fout recht te zetten. Laat je ego niet in de weg zitten en zorg dat je klant tevreden is. Als er dingen misgaan of uitlopen, leg de klant uit hoe dit komt. Probeer het niet te verbergen, maar wees er eerlijk over en probeer een oplossing te vinden.

“ We bespreken vooraf met de klant wat wij voor hem kunnen doen, wat zij verwachten en wat het eindresultaat moet zijn. Zo ontstaan er geen misverstanden.” Willem Nijs

“ Natuurlijk weet je soms dat wanneer er iets misgaat, dit niet jouw schuld is. Maar daar heb je vrij weinig aan. Je moet het gewoon zo snel mogelijk proberen op te lossen.” 
Arno Wingen

Het is belangrijk om jezelf te blijven verbeteren. De huidige samenleving verandert voortdurend. Als je hier niet in meegaat, word je op den duur overbodig. Wanneer je feedback vraagt aan anderen, kun je hiervan leren en jezelf verbeteren. Ook kun je leren van je eigen fouten. Het is niet erg om risico’s te nemen, omdat je in de toekomst weet hoe je het anders moet doen om wel succesvol te zijn.

“ Ik wil dat mijn personeel gewoon doet en uitprobeert. Het is niet erg als je fouten maakt, als je er maar van leert.” Arno Wingen

Als je het verhaal van de ander kent, heb je al een deel van zijn vertrouwen gewonnen. Het is daarom belangrijk dat je eerst goed luistert naar wat de klant je vertelt. Pas nadat je hebt geluisterd, kun je veronderstellingen maken of je eigen verhaal vertellen. Speel ook in op het verhaal van de klant. Gebruik de woorden die hij ook gebruikt. Zo geef je te kennen dat je hebt geluisterd en dat je hem begrijpt. Let ook op je lichaamstaal en intonatie. Pas het gesprek op de klant aan.

“ Soms had ik het idee dat ze het zo druk hadden, dat ze in hun hoofd met andere dingen bezig waren.” Geïnterviewde klant

“ Ze legden mijn zorgen soms wel erg snel naast zich neer. Dan stelden ze mij niet gerust.” Geïnterviewde klant

Als organisatie moet je de realiteit onder ogen zien. Het is soms gemakkelijker om weg te lopen voor moeilijke gesprekken of beslissingen, maar uiteindelijk moet het toch aangepakt worden. Uiteindelijk bevordert het zelfs de samenwerking en zullen de processen binnen je organisatie beter verlopen. Dus pak lastige kwesties meteen aan en voer moeilijke gesprekken als dit noodzakelijk is.

“ Sommige dingen moeten gewoon besproken worden voordat ze uit de hand lopen. Dat is niet altijd leuk om te doen, maar het moet wel gebeuren.” Arno Wingen

7.4 Marketingtips

(Proving your case without character witnesses, Dan Kennedy)
Zoals in voorgaande paragrafen al beschreven is,  willen consumenten zekerheid/vertrouwen in een product of dienst hebben voordat ze overgaan tot aankoop. Om hen te overtuigen beschrijft Dan Kennedy (no.36) enkele marketingtips om het vertrouwen van de consument te winnen.

Demonstratie
Bij een fysiek product is het gemakkelijk het product te tonen, de voordelen te laten zien, het product te laten testen door de klant. Bij een dienst is dit moeilijker. Voorbeelden zijn ook een goede demonstratie. Geef voorbeelden van je succescases en beschrijf hoe je tot dit succes gekomen bent. Goede verhalen over je vaardigheden en de uitkomst hiervan is ook een vorm van demonstratie.

“Toen ik als makelaar begon, deed ik nog een heleboel fout. Ik behaalde succes in 1 van de 30 gevallen, om het zo te zeggen. Maar door jaren van ervaring en leren van mijn fouten, behaal ik nu succes in 1 van 2 gevallen.” Arno Wingen

Associatie
Alles wat je doet, iedereen waarmee je je verbindt, het kantoor van waaruit je werkt, alles roept associaties op bij de consument. Let dus goed op met wie en wat je geassocieerd wil worden. 

“Het kantoor is gevestigd in een statig pand op een centrale plek in Maastricht. De buitenkant straalt status uit. De inrichting van het kantoor sluit hier nog niet op aan, omdat het zo rommelig is.” Observatie

Affiniteit 

De doelgroep moet zichzelf in jou herkennen. Als je één van hun bent, of in ieder geval toont dat je één van hun kunt zijn, schept dit vertrouwen. Dus pas je taalgebruik aan je doelgroep aan. Verdiep je in je doelgroep. Waar komen ze graag? Wat doen ze graag? Hoe praten ze? Tegen wie kijken ze op? En stem je boodschap af op je doelgroep. Wat vinden zij belangrijk? Wat willen zij van je horen?

“We leggen ons verhaal op zo’n manier uit, dat de klant ons snapt. Dat is namelijk het belangrijkste. Dit houdt ook in dat je jouw taalgebruik aan hen aanpast. Ze moeten zich op hun gemak voelen.” Willem Nijs

Veiligheid in nummers
 Met cijfers kun je vaak vertrouwen scheppen. Als je in cijfers kunt uitdrukken hoe succesvol je bent in wat je doet, en dit zijn relevante, geloofwaardige cijfers, dan win je een deel van het vertrouwen van de consument.

“Er zijn geen precieze cijfers aanwezig van behaalde successen. De cijfers die het makelaarskantoor hanteert, zijn gebaseerd op inschatting. Hierdoor kunnen ze de cijfers ook niet hard inzetten.” Observatie

Uitnodiging

Zorg ervoor dat je altijd een bezoekadres hebt. En zorg dat deze plek representatief voor je organisatie is. Als je geen bezoekadres hebt, ben je eigenlijk te onbenaderbaar voor de consument als hij contact zoekt. Hij moet langs kunnen komen als hij dat wil.

Garanties

Het geven van garanties zorgt voor meer vertrouwen bij de consument. Maar nog belangrijker is het om uit te leggen waarom je deze garantie kunt geven. De uitleg zegt meer over de kwaliteit van je product/dienst dan de garantie die je geeft.

“In het verleden werkten we wel met garanties. Maar niemand vroeg er ooit naar, dus zijn we ermee opgehouden. Ook scheelt het ons in sommige gevallen geld dat we geen garanties meer geven.” Arno Wingen
Persoonlijk verhaal

Door gebruik te maken van een persoonlijk verhaal, word je menselijker voor de consument. Belangrijk is om niet alleen je successen erin te verwerken, maar vooral ook de tegenslagen die je hebt moeten overkomen. Je zet jezelf niet als perfect neer, dit is niemand. Als je dat wel doet, ben je ongeloofwaardig en kan de consument zich niet met je identificeren. Je succes wekt meer vertrouwen op, als de consument kan zien wat je startpunt was en tegen welke problemen je in het begin bent aangelopen. 

“Er is geen sprake van een opgeschreven persoonlijk verhaal dat door alle medewerkers gehanteerd word. In de communicatie richting de klant wordt verteld dat de goede resultaten die behaald worden, te danken zijn aan jarenlange ervaring.” Observatie
De belevenis

Het gaat nooit alleen om het product/dienst of het verhaal bij de consument. Het gaat ook om de hele sfeer eromheen. Op het verkoopmoment is de ruimte, de mensen, de sfeer, de gadgets, de invulling, de sprekers belangrijk. De hele ambiance zorgt ervoor dat de consument genoeg vertrouwen en emotie voelt om het product/de dienst te kopen. 

“Het kennismakingsgesprek vond ik heel vriendelijk, niet formeel en ontspannen verlopen. Maar ze waren toch uitgebreid en beantwoordden al mijn vragen.” Geïnterviewde klant

“Ik vond het kennismakingsgesprek erg prettig, ik kreeg er een goed gevoel bij.” Geïnterviewde klant

7.5 Word-of-mouth

(The conversation manager, Steven van Belleghem, 2010)
Word-of-mouth had altijd al een belangrijke invloed op de perceptie en het koopgedrag van consumenten. Sinds de komst van het internet is deze invloed veel groter geworden. Als word-of-mouth op de juiste manier wordt ingezet, wordt de reputatie van het bedrijf beter en groeit het vertrouwen van de consument. Deze informatie kan gebruikt worden bij het opstellen van het advies.
Volgens Steven van Belleghem (2010) brengt de komst van word-of-mouth op internet enkele belangrijke consequenties met zich mee. De huidige consument is een actieve gebruiker van internet. Hij haalt er niet alleen informatie vanaf, maar zendt zelf ook allerlei boodschappen de wereld in. Hierdoor beïnvloeden mensen elkaar wereldwijd en ze hebben op die manier impact op elkaars (aankoop)beslissingen. Deze invloed wordt nog versterkt door de overdosis aan informatie die de consument voorgeschoteld krijgt door bedrijven en instanties. De consument moet een selectie maken uit deze informatie. Een peer
 wordt sneller geloofd dan de leiding/medewerkers van een bedrijf zelf. Hierdoor wordt word-of-mouth op internet nog invloedrijker.

De combinatie van offline en online word-of-mouth vormt 50% van de meningsvorming van de consument. De echte, uiteindelijke beslissing wordt meestal op het aankooppunt genomen.

Alle acties van een bedrijf worden transparanter. De hele wereld krijgt mee wat de organisatie doet. Dus ook de fouten die ze maken. Hierdoor moeten bedrijven authentiek, eerlijk en open zijn. Oneerlijkheid en weinig transparantie worden afgestraft door de consument.

Ook de consument zelf is veranderd in de loop der jaren, zegt Steven van Belleghem (2010). Dit betekent dat de huidige consument zowel off- als online dezelfde persoon is. Bijna niemand doet zich meer anders voor op internet. Daarnaast gebruikt de consument zijn macht en invloed zeer bewust en zet deze in om bepaalde dingen te bereiken. Hierdoor kan de consument soms veel effectiever ingezet worden dan een reclamecampagne. Andere consumenten hechten meer waarden aan de mening van ‘een van hen’, als ervaringsdeskundige van een bepaald product of merk. 
De consument vindt het belangrijk om mee te denken met een merk. Ze zijn bereid feedback te geven en de conversatie met een organisatie aan te gaan. Dit biedt kansen voor organisaties, omdat ze hun product/dienst veel beter af kunnen stellen op de wensen van de consument. Doordat de consument gehoord wordt en een bijdrage levert, voelen ze zich sterker verbonden met de organisatie. Maar consumenten maken een organisatie ook transparant. Organisaties kunnen dus weinig meer verbergen.

Emoties spelen een steeds grotere rol. Zowel negatieve als positieve ervaringen (met een merk) worden meteen online gezet. Emotie is een grote factor van invloed op besluiten van de consument. Merken
 die een positief gevoel oproepen, worden eerder gekozen.

Steven Belleghem (2010) vertelt dat de huidige consument handelt in 3 activatievormen. De eerste vorm is het ontvangen van de boodschap. De tweede vorm, die een stap verder gaat, is het verspreiden van de boodschap. De consument deelt zijn ervaringen met anderen. De derde, en actiefste vorm, is het creëren van informatie die de boodschap van een merk ondersteunt. 

Er bestaan 3 factoren waarmee rekening gehouden dient te worden bij goede activatie:

Het profiel: wie verspreidt de boodschap? 

De motivatie: waarom verspreidt deze persoon de boodschap? Met welke intentie?  

Wat is de inhoud van de conversatie? Wat is de boodschap die verspreid wordt?

De boodschap die verspreid wordt, moet voldoen aan 6 sticky-criteria. Het moet gemakkelijk te vertellen en te onthouden zijn. Gebruik één boodschap. Daarnaast moet  de boodschap op een leuke, vernieuwende manier gebracht worden. Betrek zoveel mogelijk zintuigen van de consument bij het overbrengen van je boodschap en breng zo duidelijk mogelijk over wat je wil zeggen. Gebruik argumenten die de consument raken, speel in op hun emoties. En vertel je boodschap in verhaalvorm. Een verhaal blijft beter hangen dan losse feiten. Ook kun je testimonials of een geloofwaardig persoon gebruiken om je boodschap over te brengen.
7.6 De nieuwe marketing

(Meatball Sundae, Seth Godin, 2008)
Als aanvulling op de theorie van de Conversation Manager, wordt hier de theorie van Seth Godin (2008) over de nieuwe marketing beschreven. Principes die hij beschrijft die overeenkomen met de theorie uit de Conversation manager zijn weggelaten, maar worden wel beschouwd als extra onderbouwing van de theorie.

Seth Godin (2008) schrijft over principes die aansluiten bij de nieuwe marketing.

· Vertel een authentiek verhaal aan de consument. Vertel één consistent verhaal aan de buitenwereld. Zorg dat dit verhaal kenmerkend is voor je bedrijf, zodat het van binnen uit gedragen wordt. Dit is authentiek.

· De eerste indruk is steeds belangrijker. Door het grote aanbod van producten en diensten, beoordeelt de klant op de eerste indruk of ze verder lezen/kijken of jou links laten liggen.

· De truc is om een markt te ontdekken die zo geweldig is dat iedere consument jou vind.

· Door je communicatie op een specifieke doelgroep te richten, en hier je middelen op af te stemmen, kun je veel meer verkoop genereren met minder communicatie. Het is niet meer het belangrijkst hoeveel mensen je bereikt met je marketing, maar meer welke mensen je bereikt. 
· Vroeger waren de media de gatekeepers. Tegenwoordig zijn er zoveel communicatiemiddelen die vrij toegankelijk zijn, zoals internet, dat er in veel gevallen geen sprake meer is van gatekeepers. Wel heb je nog altijd de hulp van anderen nodig om opgemerkt te worden. Dit zijn de bloggers, de mensen op Twitter, etc.
8 Conclusies
Nu het kwalitatief onderzoek is aangevuld met de benodigde literatuur, kunnen er conclusies getrokken worden. Deze conclusies zullen de basis vormen voor het adviesrapport. Ze beschrijven de belangrijkste punten waarmee makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ aan de slag moet om het vertrouwen van de (toekomstige) klant te vergroten.

Organisatiebeschrijving

Het makelaarskantoor heeft geen visie, missie, identiteit, duidelijke doelen, strategie, corporate story, etc. Met andere woorden, er is geen basis vastgelegd. Dit maakt het moeilijk om een beginpunt te bepalen voor de communicatie en het gedrag van de organisatie en de medewerkers. Het moet voor iedereen duidelijk zijn wat de organisatie precies wil bereiken en waarvoor ze willen staan. Als je dit consistent uitstraalt en ook terug laat komen in je gedrag en je communicatie, wek je vertrouwen bij de consument.

Ze hebben een sterk onderscheidend vermogen ten opzichte van andere makelaars in Nederland. Dit onderscheiden vermogen betreft zowel hun werkwijze als de doelgroep waarop ze zich richten.

De organisatie van communicatie is momenteel niet bestaand. De directeur doet de communicatie ‘erbij’. Dit geeft aan dat er niet heel veel tijd is om na te denken over de communicatie of over de doelen die het bedrijf hiermee wil bereiken.

Fieldresearch

Er is te veel onduidelijkheid over de samenhang van de verschillende ‘systemen’ die gebruikt worden. Er is recentelijk een overkoepelende naam bedacht, waaronder alle dochterondernemingen vallen (zoals Verkocht binnen 1 week systeem). Dit is nog niet duidelijk aangegeven, waardoor er twijfel ontstaat over de betrouwbaarheid van het makelaarskantoor.

Een aantal geïnterviewde klanten geven aan dat de organisatie rommelig en chaotisch overkomt. Samen met het feit dat de makelaars slecht bereikbaar zijn, beïnvloedt dit hun mening over de organisatie in negatieve zin. In de theorie wordt aangegeven dat het belangrijk is de klant op ieder gebied reden tot vertrouwen te geven. 

Het uiterlijk van hun werkplek roept geen goede associaties op. Het is een rotzooi met papieren die overal liggen, troep die niet wordt opgeruimd en ‘grappige’ borden en boeken. 

Huidige en oude klanten zijn meestal erg tevreden over het resultaat en de samenwerking. Behaalde positieve resultaten dragen bij aan het vergroten van het vertrouwen van de consument. Hier wordt al op ingespeeld, maar het kan nog beter.

Iedereen kan zijn mening over het makelaarskantoor achterlaten op internet. Momenteel worden de klanten respectvol behandeld. Dit geldt echter vaak niet voor consumenten waarmee besloten wordt niet samen te werken. 

Literatuuronderzoek

Word-of-mouth heeft steeds meer invloed op de perceptie en het koopgedrag van de consument. De reden hiervan is de komst van internet. Consumenten staan overal ter wereld met elkaar in verbinding. Ze beïnvloeden dus ook wereldwijd elkaars perceptie en aankoopbeslissingen. De combinatie van on- en offline word-of-mouth zorgt voor 50% van de meningsvorming van de consument.

Een corporate story wordt gebruikt om de authenticiteit van een organisatie naar voren te laten komen. Ook wordt een organisatie op die manier persoonlijker voor de consument. De corporate story zou ervoor zorgen dat er consistentie in communicatiemiddelen wordt gerealiseerd, dat er kan worden ingespeeld op de emotie van de consument en dat het bedrijf persoonlijker overkomt.

Consumenten zijn actieve gebruikers van internet. Ze halen er niet alleen informatie, maar verspreiden zelf ook content. Ze willen betrokken worden bij merken/organisaties en zijn dus ook vaak bereid hun ervaringen te delen met andere internetgebruikers.

Het tonen van eerder behaalde resultaten kan de consument het vertrouwen geven met jouw organisatie in zee te gaan. Niet alleen het uitdrukken van deze resultaten in cijfers, maar ook het beschrijven van hoe je dit resultaat bereikt hebt, vergroot het vertrouwen.

Organisaties moeten steeds transparanter worden tegenover de consument en hun stakeholders. Wanneer je openheid geeft over je werkwijze en over je organisatie, komt dit betrouwbaar over. Door stakeholders toegang te geven tot alle informatie die ze nodig hebben, geef je vertrouwen. De stakeholder kan zich namelijk zelf een beeld vormen van de organisatie. Ook kunnen ze de beweringen en beloftes die je doet controleren. Als het klopt wat je zegt, geeft de stakeholder je meer vertrouwen. 

Emoties spelen een steeds grotere rol. Zowel negatieve als positieve ervaringen (met een merk) worden meteen online gezet. Emotie is een grote factor van invloed op besluiten van de consument. Organisaties die een positief gevoel oproepen, worden eerder gekozen.
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Bijlage 1: Aanvraag Formulier Verkocht In 1 Week Systeem
Het Verkocht in 1 Week Systeem is niet voor iedereen. We weten dat we met deze methode het overgrote merendeel van de huizen verkopen. Dit in tegenstelling tot traditionele makelaardij, waarbij het vullen van de huizenportefeuille vaak voorop staat.

Maar we weten ook dat het niet past bij sommige klanten. Met dit formulier kunnen we nauwkeurig bepalen of we bij elkaar passen. Als dit zo is, dan laten we het telefonisch weten, normaal gezien binnen 2 werkdagen. Als dit niet zo is hoort u het ook telefonisch. We vertellen dan de reden waarom en we proberen u op weg te helpen met een goed alternatief.

Vult u alstublieft alle vragen in. Hoe uitgebreider en duidelijker uw aanvraag, hoe sneller wij erop terug kunnen komen om te bezien of wij u verder kunnen helpen. We lezen elke aanvraag persoonlijk en laten u binnen 2 werkdagen weten of u in aanmerking komt voor dit systeem. 

Neem alstublieft de tijd om de vragen nauwkeurig in te vullen. Hoe meer informatie u ons geeft, hoe beter we u kunnen helpen.
Naam

Adres

Postcode

Woonplaats

Tel nr

Email adres

· Is het bovenstaande adres ook het adres van de woning die u wilt verkopen? Indien dit niet zo is, vul het adres hieronder in. Indien het adres hetzelfde is, vul alstublieft de rest van de vragen in.

· Op een schaal van 1-10 - Hoe gemotiveerd bent u om de woning te verkopen?
· Wat is de reden van verkoop?
· Wat is uw huidige situatie? Staat de woning reeds te koop of moet u nog beginnen?
· Indien de woning reeds te koop staat, hoeveel belangstelling is er geweest in de vorm van bezichtigingen en biedingen?
· Welke prijs verwacht u voor de woning te krijgen?

· Als iemand vandaag een bod zou moeten doen, wat voor een bod zou u dan serieus overwegen?

· Wat gebeurt er als u binnen 6 maanden niet verkoopt?
· Wat is uw huidige hypotheek op de woning?

· Wat is uw belangrijkste vraag over dit systeem?
· Waarom wilt u deelnemen aan dit systeem en waarom denkt u dat uw woning een goede kandidaat is voor dit systeem? (N.B. Elke week ontvangen wij tientallen aanvragen voor dit systeem. Wat voor ons belangrijk is, is dat we werken met mensen die gemotiveerd zijn om te verkopen. Als u geen haast heeft en ook nog best 2 jaar wilt wachten, dan is dit systeem niet geschikt voor u. Er gaat ontzettend veel moeite, tijd en energie in de woningen die wij selecteren en we willen graag werken met mensen die er net zo enthousiast en gemotiveerd over zijn als wij)

Bijlage 2. Het funderingsschema

Om makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ op een volledige manier te kunnen analyseren, wordt er gebruik gemaakt van het funderingsschema van Van den Bosch en Zweekhorst. Dit funderingsschema bestaat uit twee verschillende kaders. Deze kaders richten zich enerzijds op de analyse van de gehele organisatie en anderzijds specifiek op de rol van communicatie binnen deze organisatie.
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3.1 Het organisatiebeleidskader

Om dit kader volledig te kunnen behandelen, wordt het 7S-model van McKinsey gebruikt. Dit model zorgt ervoor dat alle elementen van het organisatiebeleidskader aan bod komen en uitgebreider behandeld worden. Vervolgens zal de organisatiecultuur  en de identiteit los behandeld worden, omdat deze in het 7S-model niet terugkomen.
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3.1.1 
Visie op organisatie/ Shared values

Een visie is een algemeen gedachtebeeld of voorstelling van de toekomst van een organisatie (van Dam & Marcus, 2002). Ik zie een visie als het toekomstbeeld van een organisatie, waarin belangrijke principes, ofwel kernwaarden worden meegenomen. 

Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ heeft geen visie op papier staan. Wel wordt er regelmatig onderling gesproken over wat ze met het bedrijf willen. Maar dit is nog niet erg concreet en aan verandering onderhevig. Er bestaat nog geen duidelijk toekomstbeeld in de hoofden van de directeuren. Na doorgevraagd te hebben, kwam de volgende formulering naar voren:

“We willen het grootste en beste verliesbeperkingsbedrijf in Nederland zijn. Vooral wanneer er concurrentie komt binnen het segment waarop wij ons richten. Daarnaast is ons doel om 200 huizen per jaar te gaan verkopen.” 
Hetzelfde geldt voor hun missie. Er is geen missie vastgelegd en ook in gedachten ligt er niet echt iets vast. Na enig doorvragen kwam de volgende stelling naar boven:

“We willen het mogelijk maken dat iedereen die (wel of niet door zijn eigen schuld) een te hoge hypotheekschuld heeft, hier onderuit komt en de bank dus zo min mogelijk of helemaal niet hoeft te betalen.”

3.1.2 
Strategie

De strategie bestaat uit het formuleren van doelen, de weg waarlangs deze doelen bereikt moeten worden en de tactieken die hiervoor gebruikt zullen worden.

Doelen zijn echter niet specifiek geformuleerd bij makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Na doorvragen blijkt wel dat er enkele doelen in het hoofd van de directeuren bestaan. Deze doelen zijn echter nog erg vaag en er is nog niet concreet over nagedacht.  

Organisatiedoelen

· Het rendement van het systeem verbeteren tot 90% , zodat we 9 van de 10 woningen verkopen binnen 1 week.  

· Iets (misschien een joint venture) opzetten voor de aanvragen die wij momenteel zelf niet kunnen behandelen. 

· Als bedrijf doorgroeien, met meerdere werknemers en meerdere klanten per jaar.

· Een professionaliseringslag slaan met het bedrijf.

Communicatiedoel

· Ervoor zorgen dat het klantvertrouwen van het begin af aan groter wordt, zodat er minder transacties mislopen.

De manier waarop ze deze doelen willen bereiken, is nog helemaal niet duidelijk.

3.1.3 
Structuur

De meeste organisaties hebben een organogram opgesteld. Deze geeft een vereenvoudigde, schematische voorstelling van de wijze waarop taken formeel verdeeld zijn over personen en/of afdelingen en hoe de gezagsverhoudingen tussen deze personen/afdelingen liggen.

Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ heeft geen organogram opgesteld, omdat er tot voor kort weinig mensen werkzaam waren binnen de organisatie. Tijdens het schrijven van mijn scriptie zijn er nog 2 personeelsleden aangenomen. Er is sprake van een directeur, Arno Wingen. Hij heeft drie personeelsleden in dienst, een commercieel administratief medewerkster, en twee interne ontwikkelaars SBU Aankoop. De heer Wingen werkt samen in een joint venture
 met Willem Nijs. Hij is de directeur van Willem Nijs Vastgoed. Hij heeft geen ander personeel in dienst. De heer Wingen en de heer Nijs werken dagelijks samen als één bedrijf. De heer Nijs zorgt vooral voor het klantcontact en het contact met de banken. De heer Wingen is verantwoordelijk voor de marketing en de communicatie.

Naast dit vaste personeel maken ze bijna dagelijks gebruik van freelance medewerkers. Zo hebben ze bijvoorbeeld freelance personeel voor het bellen van eventuele kopers, voor het organiseren van open huizen, voor het natrekken van leads, voor het bezichtigen van woningen, voor het verspreiden van flyers, etc.

Om dit alles voor de duidelijkheid toch in een organogram weer te geven:
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Figuur 2. Organogram ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ 
Er is sprake van een mechanistisch organisatiestelsel (van Dam, Marcus, 2005). De economische efficiëncy staat centraal in het bedrijf. De organisatie functioneert op basis van rationele en praktisch haalbare overwegingen. Het belangrijkste is om de gestelde doelen te behalen. Freelance personeel wordt ingezet wanneer dit nodig is, zodat de doelen bereikt worden. Het gaat dus niet om de ontwikkeling van het personeel, maar om efficiency en het behalen van doelen.

3.1.4 
Stijl van management

Er zijn verschillende theorieën over leiderschapsstijlen, die leiderschap elk op een eigen manier bekijken.  De theorie van Hersey en Blanchard over situationeel leiderschap (van Dam, Marcus, 2005)  gaat uit van een leiderschapsstijl die aansluit bij de mogelijkheden van een specifieke medewerker. Het criterium waarop de leiderschapsstijl wordt gebaseerd is het niveau van de taakvolwassenheid van de medewerker. De taakvolwassenheid is:

· de bekwaamheid om een bepaalde taak uit te voeren en 

· de bereidheid om de taak uit te voeren en de daarbij behorende verantwoordelijkheden op zich te nemen. 

In deze theorie is het dus heel belangrijk om je leiderschapsstijl aan te passen aan de medewerker.
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Figuur 3. Situationeel leiderschap volgens Hersey en Blanchard

Een daarmee samenhangende component is de mate van relatiegerichte ondersteuning en taakgerichte sturing van de leider.

Bij makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ wordt uitgegaan van een hoge mate van bereidheid van de medewerker. De medewerker moet bereid zijn nieuwe dingen te leren, zijn kennis en kunde zo goed mogelijk in de praktijk te brengen en gemotiveerd zijn.

Daarnaast wordt er in de meeste gevallen uitgegaan van geringe bekwaamheid van de medewerker. Hier wordt vanuit gegaan omdat het meestal medewerkers betreffen zonder diploma en ervaring in deze bedrijfstak. De directeur, Arno Wingen, houdt rekening met de kennis en kunde van iedere individuele medewerker. Op de zwakke punten krijgt de medewerker meer ondersteuning, begeleiding en controle.

Om deze reden wordt de stijl ‘instrueren’ vaak toegepast. Vaak krijgen de medewerkers een script aangereikt, waarop precies staat wat er gezegd moet worden. Voor iedere vraag is al een antwoord bedacht. Ze hoeven dus weinig eigen invulling aan de opdracht te geven. Wanneer de taak meerdere malen naar behoren is uitgevoerd, wordt de invulling en begeleiding van de heer Wingen minder. Zijn leiderschapsstijl veranderd dan steeds meer naar ‘delegeren’. Dit hangt dus duidelijk samen met de bekwaamheid van de medewerker in zijn taak.

3.1.5 
Staf

Zoals we in voorgaande paragraaf al geconcludeerd hadden, zijn de medewerkers over het algemeen niet bekwaam en wel bereid om hun taak uit te voeren. Dit zijn de medewerkers beschreven volgens de theorie van Hersey en Blanchard over situationeel leiderschap (van Dam, Marcus, 2005). Ze hebben een lage mate van taakvolwassenheid. De meeste medewerkers hebben geen opleiding voor hun functie gevolgd. De vaardigheden en kennis die ze gebruiken, hebben ze binnen het bedrijf verworven. Dus door ervaring en de kennis die hen gegeven is door de heer Wingen en de heer Nijs. Nadat ze een tijd dezelfde taken hebben moet uitvoeren en meer ervaring hebben, wordt hun taakvolwassenheid steeds groter. Omdat het bedrijf recentelijk hard gegroeid is, is er momenteel veel sprake van nieuwe medewerkers die nog een lage taakvolwassenheid hebben.

3.1.6 
Systemen

Deze systemen worden behandeld in hoofdstuk 4 bij het communicatiebeleidskader.

3.1.7 
Sleutelvaardigheden

Onder sleutelvaardigheden  worden de vaardigheden en activiteiten verstaan waarin het bedrijf uitblinkt en waarin ze zich onderscheidt van de concurrent. Om hier een goed beeld van te kunnen geven, zal eerst de werkwijze van het makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ beschreven worden. Daarna zullen de belangrijkste onderscheidende vaardigheden en activiteiten vermeld worden.

De werkwijze van makelaarskantoor  ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ kan in enkele stappen beschreven worden.

· De acquisitie: De klant meldt zich via de website aan bij de makelaar. 

· Het eerste gesprek: De klant komt bij de makelaar langs voor een eerste gesprek. Hierin wordt de situatie van de klant verder besproken. Het is nu aan de klant om te beslissen in zee te gaan met de makelaar.  

· Koper profiel schets : Deze stap zorgt ervoor dat de makelaars een beeld krijgen van eventuele kopers. Dit gebeurt niet op individueel niveau, maar is demografisch bepaald en vertaald naar een geografisch gebied in de omgeving. 

· Woning Lanceer Formule: Dit is de marketing die wordt ingezet om een woning onder de aandacht van de koper te brengen. 

· Veiling: De makelaars bellen net zolang met alle gegadigden, totdat er één hoogste bieder overblijft. Deze persoon zal, als alles naar wens verloopt, een koopcontract tekenen.

· Koper nachecken: De makelaars trekken de koper na. 

· Regeling bedingen: Wanneer het huis niet genoeg opbrengt om de hypotheek mee te kunnen betalen, blijft er een restantschuld over. Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ neemt contact op met de hypotheekverstrekker, met de bank, met kredietbanken, of welke instantie er voor nodig is, en probeert een regeling voor de klant te bedingen. 

· Koopcontract: In dit koopcontract zijn alle normaal geldende voorwaarden en condities vermeld. 

De volledige beschrijving van de werkwijze staat vermeld in bijlage 3.

Het belangrijkste aspect waarmee makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ zich onderscheidt, is dat ze zich niet alleen richten op de verkoop van het huis. Eigenlijk zien ze het verkopen van het huis als een middel om de financiële situatie van de klant te verbeteren. De meeste klanten die bij hen komen zitten financieel in de problemen. Ze hebben dubbele lasten die ze niet kunnen betalen, ze kunnen hun hypotheek niet meer aflossen (door bv. scheiding, verlies van inkomsten). Ze moeten hun huis verkopen om te voorkomen dat ze nog verder in de problemen raken. In de huidige economie is de kans echter vrij groot dat je huis niet genoeg opbrengt om je hypotheek of je schulden mee af te kunnen betalen. Hierdoor blijven veel mensen zitten met een restantschuld. Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ helpt hun klanten hier ook mee. Ze gaan in onderhandeling met de bank, met de hypotheekverlener, met kredietbanken, etc. Ze willen ervoor zorgen dat de restantschuld zo klein mogelijk wordt, dan wel helemaal verdwijnt. En hierin onderscheiden ze zich van andere makelaars. Ze zijn eigenlijk meer een verliesbeperkingskantoor.

Een ander onderscheidend aspect van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ is hun proactieve houding richting potentiële kopers. Waar andere makelaars wachten totdat de koper naar hen komt, gaat dit makelaarskantoor actief op zoek naar de koper.

3.1.8 
Organisatiecultuur

Er zijn verschillende typologieën om de organisatiecultuur te beschrijven. De typologie van Handy (1979) is een veel gehanteerde methode om een organisatiecultuur te typeren. De typologie is gebaseerd om twee dimensies, namelijk:

· De samenwerkingsgraad.

· De machtsspreiding.

Bij makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ is er sprake van een hoge samenwerkingsgraad. Er is grote saamhorigheid tussen de medewerkers van het kantoor. Ook werken alle medewerkers samen aan één resultaat, namelijk het verkopen van een huis. Iedereen wil dat het huis zo snel mogelijk verkocht wordt en draagt hier zijn steentje aan bij.

De machtsspreiding is vrij hoog. Ieder individu in het bedrijf voert zijn eigen taak uit en draagt hiermee bij aan het uiteindelijk te behalen resultaat. Iedereen draagt de verantwoordelijkheid voor zijn eigen taak. De directeur delegeert taken.

Deze twee dimensies leiden tot een taakcultuur. De organisatie kenmerkt zich door taakgerichtheid. Het behalen van resultaat staat centraal.

3.1.9 
Identiteit

Birkigt en Stadler (1986) ontwikkelden een model om de identiteit van een organisatie te ontwikkelen of beoordelen. Dit model stelt dat de persoonlijkheid van een organisatie wordt gevormd door organisatiegedrag, organisatiecommunicatie en de symboliek van een organisatie. Deze elementen samen vormen de identiteit van de organisatie.
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Om de identiteit van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ te bepalen, is het model van Birkigt & Stadler hieronder ingevuld.

Gedrag

Het gaat hier om het handelen van een bedrijf, zoals dat zichtbaar is in dienstverlening, reactie op crisis, relatie tot de maatschappij, etc. 

Bij het beschrijven van gedrag kan men zich richten op verschillende elementen. Om de basis te beschrijven, worden eerst de kerncompetenties benoemd die makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ impliciet hanteert.

· Gedreven/vastberaden

· Marketinggericht 

· Zelf nadenken, niet zomaar de meute volgen

· Speel in op de behoeftes die nu leven

· Goede klantenservice

Deze competenties komen onder meer tot uiting in de volgende situaties:

Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ handelt proactief. Dit proactieve gedrag komt zowel tot uiting in het benaderen van potentiële klanten (consumenten brieven sturen waarin ze hen aansporen contact met hun makelaarskantoor op te nemen, artikels plaatsen in regionale bladen) als ook in het zoeken van kopers voor woningen (dit wordt uitgebreid beschreven in de werkwijze, bijlage 2). Hiermee wijken ze af van de standaard aanpak van makelaars in Nederland.

Het contact met de klanten is redelijk informeel. Er worden grapjes gemaakt, er wordt taalgebruik gehanteerd dat voor iedereen te begrijpen is. Er wordt gezorgd voor een ontspannen sfeer. Over het algemeen nemen ze de tijd om de klant alles duidelijk uit te leggen en alle vragen te beantwoorden.

Daarnaast blijven ze wel professioneel en maken ze duidelijk dat zij degene zijn met verstand van zaken.

De makelaars zijn niet consequent in het beantwoorden van telefoontjes. Ze bellen terug als ze hier tijd en zin in hebben. Dit geldt alleen voor aanmeldingen die binnenkomen, waar ze niet altijd iets mee kunnen. Het kan dus voorkomen dat een consument zich aanmeldt voor het systeem en dat hij nooit iets hoort van het makelaarskantoor. Klanten bellen ze wel altijd terug. Dit kan wel één of twee dagen duren. Voor dringende zaken zijn ze meestal wel direct bereikbaar. Op email reageren ze vrijwel altijd binnen één dag. Ditzelfde geldt voor het nakomen van afspraken. Bij klanten letten ze erop dat alle gemaakte afspraken worden nagekomen. Bij aanmeldingen wordt hier minder op gelet. Gezien een kerncompetentie ‘goede klantenservice’ is, zijn hier nog verbetermogelijkheden.

Indien er problemen optreden in het verkoopproces, met de hypotheekverstrekker, de koper of andere partijen, proberen de makelaars deze zo snel mogelijk voor de klant op te lossen. Ze proberen de klant zoveel mogelijk werk en zorgen uit handen te nemen. Ook houden ze de klant regelmatig op de hoogte van vorderingen of veranderingen.

Symboliek

Dit is de manier waarop een bedrijf symbolen gebruikt om een bepaald beeld op te roepen bij de doelgroepen, zoals huisstijl, huisvesting, bedrijfskleding, design van communicatiemiddelen, etc.

Het logo van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ ziet er als volgt uit:


De afbeelding ziet eruit als een lauwerkrans. In de oudheid werden deze kransen geschonken aan overwinnaars. Deze afbeelding is echter niet bewust uitgekozen om deze betekenis. De afbeelding is gekozen omdat het er leuk uitzag. De kans is wel aanwezig dat consumenten en klanten het logo associëren met  een overwinning.

De kleur is van het logo is blauw/paars. Deze kleur betekent in de kleurenpsychologie ‘actiegerichtheid’ en ‘beheerst’. De kleur past dus prima bij de werkwijze van dit makelaarskantoor.

Het logo komt terug in bijna alle middelen die gehanteerd worden door makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Enkele voorbeelden hiervan zijn de website, de brochure waarin de veiling wordt uitgelegd en het koopcontract.

Het makelaarskantoor is gevestigd in het centrum van Maastricht, in een oud herenpand. Dit is een statig gebouw met historische architectuur. Het geeft het makelaarskantoor dus een zekere status. Van binnen is het ook een mooi pand met hoge plafonds. Er is echter weinig gedaan met de inrichting van de ruimtes. Er ligt overal papier en rommel. Hierdoor ontstaat er een weinig professioneel beeld.

Er is geen sprake van bedrijfskleding. Wel wordt erop gelet dat wanneer er belangrijke afspraken of open huizen zijn, de desbetreffende medewerker een pak draagt.

Communicatie

Het gaat om visuele, tastbare en verbale communicatie, zowel in vorm als inhoudelijk.

Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ zet verschillende communicatiemiddelen in. 

Ik richt me hier enkel op de middelen die worden ingezet voor het werven van potentiële verkopers.

· De website

Hier staat informatie over het verkocht binnen 1 week systeem. Er wordt beschreven wanneer het systeem geschikt is voor jou. Er wordt verteld welke werkwijze er gehanteerd wordt en waarom deze verschilt van de traditionele makelaardij. Er zijn enkele testimonials op geplaatst in de vorm van video’s van interviews met tevreden klanten. En je kunt een aanmeldformulier invullen.

· (Persoonlijke) brief

De makelaars krijgen soms tips van banken, hypotheekverstrekkers of financiële adviseurs over consumenten die in de financiële problemen zitten of hun woning moeten verkopen. De makelaars sturen deze personen een brief, waarin hun systeem wordt uitgelegd. Ook vertellen ze over vorige successen en maken ze duidelijk waarom deze persoon juist met hun systeem moet werken.

· Artikels

Af en toe schrijft Arno Wingen een artikel voor een regionaal krantje. Het artikel is bedoeld als advertentie, maar mag niet zo overkomen. Dit is een marketingtechniek. In het artikel staat beschreven in welke situaties het verkocht binnen 1 week systeem het beste werkt. Ook wordt verteld welke resultaten ze al behaald hebben en dat ze dit bereikt hebben met hun proactieve werkwijze. Het artikel spoort verkopers aan contact op te nemen met dit makelaarskantoor.

De boodschap die over het algemeen wordt gebruikt, is de volgende:

Ons makelaarskantoor onderscheidt zich van de rest door onze proactieve werkwijze. Wij kunnen u helpen als niemand anders dit kan of zegt dat het onmogelijk is. We hebben al veel ervaring met het verkopen van huizen met een onderwaarde en het oplossen van de financiële problemen die dit met zich meebrengt. Zit jij in dit soort situatie? Kies dan voor ons, dat is het slimste dat je kunt doen.


3.2 
Het communicatiebeleidskader

3.2.1 
Visie op communicatie

Een visie op communicatie geeft weer hoe een organisatie tegen communicatie aan kijkt. Hierin zitten antwoorden verwerkt op vragen als: wat is het doel van communicatie? Hoe bereik je dat doel? Bij het formuleren van een visie op communicatie ga ik uit van de visies die van Ruler (2003) en Zweekhorst en van den Bosch (2005) hebben geformuleerd. Zij benaderen communicatie vanuit drie visies:

1. Eenzijdig: communicatie is het zenden van boodschappen. Of de boodschap (goed) aankomt is niet belangrijk, als de zender maar in beeld is;

2. Instrumenteel: communicatie is een instrument dat je in kunt zetten en waarmee je situaties naar je hand kunt zetten. De ontvanger is slechts actief waar het gaat om de ruimte die hij krijgt van de ontvanger (feedbackmogelijkheden);

3. Niet-eenzijdig: communicatie is een interactief proces waarbij partijen informatie uitwisselen (en eventueel tot overeenstemming komen).

Daarnaast kun je communicatie toepassen met twee doeleinden: beïnvloeden en bekendmaken.

Uit deze twee visies kan het volgende schema afgeleid worden:
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Hoe ziet makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ communicatie?

Zij kijken naar communicatie als instrumenteel. Je moet je communicatie zeker afstemmen op de doelgroep die je wil bereiken, maar het gaat er vooral om wat jij hen wil vertellen. Belangrijk is wel dat de informatie goed aankomt en dat de ontvanger ook daadwerkelijk iets doet met de boodschap. De mogelijkheden die de ontvanger heeft om te reageren op de informatie zijn beperkt. Ze kunnen meer informatie aanvragen of ze kunnen zich aanmelden voor deelname aan het systeem. 

Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ heeft geen expliciete visie op communicatie geformuleerd. Door eigen waarnemingen kan er wel een impliciete visie worden vastgesteld, namelijk:

‘Goede communicatie is enerzijds een boodschap formuleren die de doelgroep aanspreekt en hen aanspoort tot het ondernemen van actie. En anderzijds moet de communicatie de doelgroep vertrouwen geven in ons.’

3.2.2 
Communicatiestructuur

De communicatiestructuur wordt besproken aan de hand van de volgende onderwerpen: communicatiestromen, de richtingen, formeel/informeel, soorten informatie en de communicatiemiddelen.

Communicatiestromen

Volgens Koeleman (1997) bestaan er vier verschillende communicatiestromen, namelijk:

1. Persoonlijke communicatie

2. Schriftelijke communicatie

3. Audiovisuele communicatie

4. Digitale communicatie

Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ gebruikt alle varianten. 

Ze doen aan persoonlijke communicatie, zowel onderling als met de klanten. Schriftelijke communicatie verloopt via de post en alleen extern. Intern wordt alles mondeling besproken of vastgelegd in dossiers. Audiovisuele communicatie komt terug in de filmpjes met testimonials die ze op hun website geplaatst hebben. Onder digitale communicatie versta ik de websites en het emailverkeer, zowel intern als extern.

Een uitgebreide beschrijving van alle communicatiemiddelen vindt u terug in bijlage 2.

De richtingen van communicatie

Informatie kan in verschillende richtingen stromen: topdown, bottom-up, horizontaal en diagonaal (Koeleman, 1997).

Bij makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ is het soms moeilijk om het onderscheid hierin goed te zien. De directeuren zijn dan wel werkgever, maar functioneren vaak ook gewoon als collega. Hierdoor is er misschien soms wel sprake van topdown (directie ( medewerkers) of bottom-up (medewerkers ( directie) communicatie, maar voelt het niet zo. Het voelt als horizontale communicatie (communicatie naar een gelijk hierarchisch niveau).

Formeel/Informeel

Formele communicatie verloopt via de vastgestelde communicatiestructuur. Informele communicatie betreft alle vormen van communicatie die niet volgens deze vaste communicatiestructuur lopen (Koeleman, 1997).

Bij makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ behoort volgens mij maar één middel tot de vaste communicatiestructuur. Dat is de training die iedere maandagmorgen aan de medewerkers wordt gegeven. Aan het begin van deze training worden veranderingen of nieuwtjes medegedeeld en nieuwe personeelsleden voorgesteld. Alle andere informatie wordt via informele communicatie besproken met de medewerker(s) die het aangaat. 

Soorten informatie

 Koeleman (1997) splitst informatie op in vier soorten informatie, namelijk:

1. Taakinformatie: informatie die medewerkers nodig hebben om hun werkzaamheden

goed uit te kunnen voeren.

2. Motiverende informatie: informatie die medewerkers het gevoel geeft dat ze gewaardeerd worden.

3. P&O informatie: informatie over arbeidsvoorwaarden.

4. Beleidsinformatie: informatie over beleidsbeslissingen en de toekomstvisie.

Hoe is dit bij makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’?

Taakinformatie: Wanneer medewerkers een nieuwe taak moeten uitvoeren, wordt hen precies uitgelegd welke stappen ze moeten volgen. Ook wordt er tijdens het bellen met klanten en andere makelaars vaker gebruik gemaakt van een script. Hierin staat precies beschreven wat de medewerker moet zeggen en vragen.

Motiverende informatie: er is weinig sprake van dit soort informatie. Soms krijgen de medewerkers een compliment over hun werk, maar dit gebeurt niet vaak. Als een medewerker heeft bijgedragen aan het behalen van een succes wordt hem dit wel verteld.

P&O informatie: informatie over arbeidsvoorwaarden wordt enkel besproken tijdens het tekenen of verlengen van een contract van een medewerker. Ook wordt er vaker een functioneringsgesprek gehouden met de medewerkers. Dit gebeurt echter niet in een officiële vorm en wordt van tevoren ook niet aangekondigd. 

Beleidsinformatie: dit soort informatie wordt alleen besproken tussen Arno Wingen (de directeur van A.Wingen Vastgoed) en Willem Nijs (de directeur van Willem Nijs vastgoed), omdat zij samenwerken in een joint venture. Beslissingen over de visie, missie of doelstellingen van het bedrijf worden niet teruggekoppeld naar de medewerkers.

Communicatiemiddelen

Hier worden de communicatiemiddelen beschreven die makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ inzet, zowel extern als intern. De uitgebreide beschrijving van deze middelen kunt u terugvinden in bijlage 2.

	Extern
	Intern

	Telefonisch contact met klant

Persoonlijk contact met klant

Post

Telefonisch contact bemiddelende partijen

Telefonisch contact potentiële kopers

Websites

Flyers

Open huis

Veiling

Koopcontract


	Training

Persoonlijk contact

Telefonisch contact

E-mail 

Dossier


3.2.3 
Organisatie van communicatie

In deze paragraaf wordt beschreven welke positie communicatie inneemt binnen makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Dit beschrijf ik, omdat het invloed kan hebben op de manier waarop de communicatie wordt aangepakt en hoe belangrijk communicatie gevonden wordt.

Momenteel wordt alle communicatie verzorgd door de directeur, Arno Wingen. Hij doet dit naast zijn andere werkzaamheden als makelaar. Dit zorgt ervoor dat er te weinig tijd is om echt uitgebreid na te denken over de communicatie. Ook geeft hij zelf aan te weinig tijd te hebben om de website up-to-date te houden, om nieuwe testimonials te plaatsen, etc. Doordat de communicatie eigenlijk ‘erbij’ wordt gedaan, is er geen visie op communicatie. Ook bestaat er geen document dat richtlijnen geeft aan communicatiemiddelen, uitingen, de handelswijze van het personeel, de huisstijl, etc.

3.2.4 
Communicatieklimaat

Het communicatieklimaat gaat over de sfeer die binnen de organisatie door de medewerkers ervaren wordt. Dit klimaat kan beschreven worden aan de hand van de volgende factoren: de mate van steun en sfeer, de beoordeling van de besluitvorming, de mate van vertrouwen en geloofwaardigheid en de mate van openheid en eerlijkheid.

De mate van steun en sfeer

Dit gaat vooral over de sfeer en de steun van collega’s die medewerkers ervaren.

Bij makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ gaan de directeuren en de medewerkers zeer amicaal en vriendschappelijk met elkaar om. Iedereen wordt met ‘je’ aangesproken, ieder onderwerp kan besproken worden. Er worden vaak grapjes gemaakt. Er wordt de tijd genomen voor praatjes over het privéleven, het nieuws, grappige weetjes, etc. Ook onzekerheden van medewerkers kunnen vrij gemakkelijk besproken worden. Er bestaat nauwelijks een drempel om de directeur aan te spreken, zeker omdat deze in hetzelfde kantoor zit.

De beoordeling van de besluitvorming

Er is weinig sprake van besluitvorming over het bedrijf, dat weer wordt teruggekoppeld naar de medewerkers. Als er besluiten over het bedrijf worden genomen, worden deze enkel besproken door de directeuren van de joint venture. Er is dus geen sprake van democratische besluitvorming.

De mate van vertrouwen en geloofwaardigheid

Er is sprake van voldoende vertrouwen onder collega’s. Ze durven naar elkaar toe te stappen wanneer hen iets onduidelijk is en durven uitleg te vragen. Ook richting de directeuren heerst voldoende vertrouwen. Soms is het wel moeilijk om een mening te uiten die ingaat tegen de mening van de directeuren. Zij hebben namelijk een erg sterke mening en verdedigen die fel. Je moet met hele goede argumenten komen om hen van het tegendeel te overtuigen. 

De mate van openheid en eerlijkheid

Doordat iedereen, alle medewerkers en de directeuren, in dezelfde ruimte werken is er sprake van grote interne openheid. Wel bespreken de directeuren af en toe belangrijke zaken in een andere ruimte. Maar belangrijke informatie wordt eigenlijk altijd teruggekoppeld. Naar mijn idee is iedereen ook eerlijk tegen elkaar. Zoals hierboven al aangegeven is, is het niet altijd gemakkelijk om een ander standpunt te verdedigen. Maar de directeuren dagen je wel uit dit toch te doen en de beste argumenten aan te dragen. 

3.2.5 
Communicatiedoelen

De doelen geven aan wat makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ met hun communicatie wil bereiken.

Deze doelen zijn echter niet vastgelegd of duidelijk geformuleerd. Wel kan ik met behulp van mijn eigen observaties enkele doelen formuleren.

· De externe communicatie moet ervoor zorgen dat de doelgroep informatie over het systeem aanvraagt of zich aanmeldt.

· De externe communicatie moet zorgen voor naamsbekendheid bij de juiste doelgroep.

· De externe communicatie moet de doelgroep het vertrouwen geven om met dit makelaarskantoor in zee te gaan.

· De interne communicatie moet ervoor zorgen dat iedere medewerker weet welke taken hij moet uitvoeren en op welke manier hij dit moet doen.

· De interne communicatie moet ervoor zorgen dat de medewerkers steeds beter worden in het werk dat ze doen.

Bijlage 3. Werkwijze
De werkwijze verloopt in een aantal vaste stappen. 

· De acquisitie: De klant meldt zich via de website aan bij de makelaar. Hier is een speciaal formulier voor ontworpen (zie bijlage 1). Door middel van het formulier kunnen de makelaars zich een voorstelling maken van de situatie van de klant (en de urgentie van verkoop), van zijn bereidheid om te verkopen en van de verwachting van de klant. Ze kunnen een eerste beoordeling maken op basis waarvan ze de klant wel of niet langs laten komen. Een telefonische aanmelding wordt sterk ontmoedigd. Er komen iedere dag namelijk al veel telefoontjes binnen. Als de klanten zich ook nog telefonisch zouden aanmelden, zouden ze geen tijd meer over hebben om hun werk uit te voeren.

· Het eerste gesprek: De klant komt bij de makelaar langs voor een eerste gesprek. Het is belangrijk dat de klant laat zien serieus te zijn over het verkopen van zijn huis. Dit is een belangrijke reden om de klant naar het kantoor in Maastricht te laten komen. Hierin wordt de situatie van de klant verder besproken. Er wordt een inventarisatie gemaakt van de mogelijkheden en de klant krijgt al dan niet een aanbod van de makelaar. Het is nu aan de klant om te beslissen in zee te gaan met de makelaar.  Als ze de overeenkomst tekenen, gaan de makelaars verder aan de slag.

· Koper profiel schets : Deze stap zorgt ervoor dat de makelaars een beeld krijgen van eventuele kopers. Waar wonen deze mensen? Wie heeft de middelen om een woning te kopen? Dit gebeurt niet op individueel niveau, maar is demografisch bepaald en vertaald naar een geografisch gebied in de omgeving. 

· Woning Lanceer Formule: Dit is de marketing die wordt ingezet om een woning onder de aandacht van de koper te brengen. Deze marketing bestaat uit verschillende elementen:

· Funda en Jaap.nl: dit zijn websites waarop veel makelaars hun te verkopen huizen aanbieden. Er staan foto’s, kenmerken en een omschrijving van het huis op. Deze websites zijn vrij toegankelijk voor iedereen die interesse heeft.

· Flyers: Voor iedere woning wordt een flyer gemaakt. Hierop staan 3 foto’s van het huis, een korte tekst met informatie over het huis, het webadres www.koopnueenwoning.nl  waarop meerdere informatie over het huis en de datum van het open huis staat, de datum en het tijdstip van het open huis en de gegevens van de makelaars. Deze flyers worden bezorgd bij alle adressen die naar voren zijn gekomen tijdens het opstellen van de koper profiel schets.

· Financiële adviseurs: De makelaars gaan na welke financieel adviseur actief is in de omgeving van het te verkopen huis. Deze adviseurs krijgen de taak contact op te nemen met potentiële kopers, die in de omgeving wonen. Ook brengen zij dit specifieke huis onder de aandacht van de koper.

· Oude bezoekers: Potentiële kopers die al eerder een open huis van het ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ hebben bezocht, maar toen geen huis gekocht hebben, worden benaderd door de makelaars. Zij brengen het nieuwe open huis onder hun aandacht en vragen hen een kijkje te komen nemen.

· Koopnueenwoning.nl: Op deze websites staan alle huizen vermeld die in de komende weken open huis hebben. Hier staat het adres, foto’s, de vraagprijs en de datum en tijdstip van het open huis vermeld. Ook staat er een link naar de eigen website van het huis vermeld.

· Eigen website: Voor ieder huis wordt een aparte website aangemaakt. Het webadres hiervoor is de straatnaam en het huisnummer aan elkaar. Dus bijvoorbeeld www.zandkreek100.nl . Op deze website staat alle informatie over het huis, er staan foto’s  op, de vraagprijs voor het huis, de datum van het open huis, etc.

· Veilingbord: Er wordt een veilingbord op het huis gehangen, duidelijk zichtbaar voor passerende mensen. Hierop wordt de datum en het tijdstip van het open huis vermeld. Ook staan de contactgegevens van de makelaar erop vermeld.

· Open huis: Tijdens een open huis wordt het te verkopen huis open gesteld voor potentiële kopers. Zij kunnen de woning komen bekijken en vragen stellen aan de afgevaardigde van het makelaarskantoor. Daarnaast is het de bedoeling dat ze een ‘Contact formulier’ met hun gegevens invullen. Door middel van dit formulier geven ze aan interesse in de woning te hebben. Op dit formulier kunnen ze een vrijblijvend bod op het huis uitbrengen. Als ze dit bod uitbrengen, zitten ze nog nergens aan vast. Het betekent alleen dat ze worden teruggebeld tijdens de veiling. De bieders krijgen een boekje mee, waarin wordt uitgelegd hoe de veiling precies werkt. 

· Veiling: Voordat de veiling begint,  heeft de verkoper een minimumprijs vastgesteld. Deze prijs is niet openbaar, de kopers hebben hier dus geen weet van. De veiling vindt telefonisch plaats vanuit het makelaarskantoor. Alle potentiële kopers die een ‘Contact formulier’ hebben ingevuld tijdens het open huis, worden teruggebeld. Op dit moment kunnen ze hun bod bevestigen, verhogen of zich terugtrekken. Ook krijgen ze te horen hoeveel bieders er zijn en wat momenteel het hoogste bod is. Zo krijgen ze de kans hun bod te verhogen (met minimaal €1.000 op het huidige hoogste bod), als iemand anders hoger geboden heeft. De makelaars bellen net zolang met alle gegadigden, totdat er één hoogste bieder overblijft. Deze persoon zal, als alles naar wens verloopt, een koopcontract tekenen.

· Koper nachecken: De makelaars trekken de koper na. Ze checken of de koper het bedrag inderdaad kan betalen, of hij niet BKR geregistreerd is, etc. Dit doen ze in overleg met banken, het BKR register, hypotheekverstrekkers, financiële adviseurs. 

· Regeling bedingen: Wanneer het huis niet genoeg opbrengt om de hypotheek mee te kunnen betalen, blijft er een restantschuld over. Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ neemt contact op met de hypotheekverstrekker, met de bank, met kredietbanken, of welke instantie er voor nodig is, en probeert een regeling voor de klant te bedingen. Dit kan inhouden dat de klant een aantrekkelijke aflosregeling krijgt (bijvoorbeeld rentevrij) of dat het bedrag helemaal kwijtgescholden wordt. In sommige gevallen is de financiële situatie van de klant zo slecht dat ze de klant adviseren over een schuldhulpverleningstraject. Ook helpen ze klanten met een NHG (Nationale Hypotheek Garantie) met het aanvragen van kwijtschelding van een restschuld.

· Koopcontract: In dit koopcontract zijn alle normaal geldende voorwaarden en condities vermeld. De koper heeft dus ook de kans om ontbindende voorwaarden, bedenktijd, etc. op te nemen in het contract. Verder staan de gegevens van zowel de verkoper als de koper vermeld, het te verkopen pand, de prijs, de betalingsvoorwaarden, de eigendomsoverdracht, de staat van de woning wordt beschreven, de ontbindingsvoorwaarden en de bedenktijd (3 dagen vanaf het moment van ontvangen van het koopcontract).

Bijlage 4. Communicatiemiddelen

Extern:
· Telefonisch contact met de klant: Er is meerdere malen sprake van telefonisch contact met de klant. Klanten wonen dikwijls verder weg, waardoor praktische zaken vaak via de telefoon besproken worden. 

· Persoonlijk contact met de klant: Een verkoper komt enkele keren zelf naar het kantoor. Hier valt bijvoorbeeld het eerste gesprek onder. Het makelaarskantoor vraagt deze investering (de tijd nemen om naar Maastricht te komen) van de klant, om te zien of ze het proces serieus nemen.

· Post: Belangrijke documenten, zoals bijvoorbeeld het koopcontract, worden per aangetekende post verstuurd naar de klanten en de kopende partij. Daarnaast worden potentiële nieuwe klanten benaderd via de post. Zij krijgen een brief thuisgestuurd waarin informatie staat over makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ en op welke manier zij hen kunnen helpen. Mensen die deze brief ontvangen, verkeren meestal in financiële problemen of hebben een NHG afgesloten en willen hun huis verkopen.

· Telefonisch contact met bemiddelende partijen: Hieronder wordt telefonisch contact met de bank, de hypotheekadviseurs, kredietbanken, etc. verstaan. Naast het verkopen van huizen, ziet makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ het als hun taak de klant met zijn financiële probleem te helpen. Daarom zorgen zij ervoor dat de schuld van de klant beperkt of weggepoetst wordt, door middel van regelingen met bijvoorbeeld de bank. 

· Telefonisch contact met potentiële kopers: Potentiële kopers worden enkele malen gebeld. Ze worden erop geattendeerd dat er open huizen georganiseerd worden, ze worden gebeld om te praten over een specifiek huis, ze worden gebeld om over een bod te praten, etc. Het contact met de koper verloopt grotendeels telefonisch.

· Website: Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ heeft meerdere websites. Er bestaan twee websites die hun werkwijze en het systeem uitleggen (www.verkochtbinnen1week.nl en www.huisverkopenmetverlies.nl) , er bestaat een website waarop alle open huizen vermeld staan (www.koopnueenwoning.nl) en er wordt voor ieder te verkopen huis een aparte website aangemaakt (bv. www.zandkreek100.nl) .

· Flyer: Wanneer de makelaars aan de slag gaan met de marketing voor een huis, maken ze een adressenbestand aan. Dit betreft een bestand met ongeveer 1.500 adressen in de nabije omgeving van het te verkopen huis. Al deze adressen krijgen een flyer in hun brievenbus, waarop korte informatie vermeld staat over het huis dat verkocht wordt. Als iemand interesse heeft, kan hij/zij verdere informatie zoeken op de website, langskomen bij het open huis of contact opnemen met de makelaars.

· Open huis: Het huis wordt opengesteld voor potentiële kopers. Zij kunnen het huis bekijken, vragen stellen aan de aanwezige vertegenwoordiger van het makelaarskantoor en een vrijblijvend bod op het huis uitbrengen. Dit gebeurt door middel van intekenformulieren. De geïnteresseerden noteren hun gegevens en hun vrijblijvende bod. Later worden ze teruggebeld tijdens de veiling.

· Veiling: Deze veiling gebeurt door middel van telefonisch contact. Alle geïnteresseerden die een formulier hebben ingevuld tijdens het open huis worden teruggebeld. Op dit moment kunnen ze hun bod definitief uitbrengen. Ook wordt hen verteld hoeveel mensen een bod hebben uitgebracht, of er een hoger bod is uitgebracht en of zij eventueel omhoog willen met hun bod. De makelaars blijven alle geïnteresseerden bellen, totdat de hoogste bieder overblijft.

· Koopcontract: Dit is een officieel contract, waarin onder andere vermeld staat voor welk bedrag het huis gekocht wordt en door wie. 

Intern:

· Training: Op maandagmorgen komen alle werknemers (de vaste personeelsleden en 2 vaste freelance medewerkers) bij elkaar om een training bij te wonen. Deze training wordt geleid door de heer Wingen. Tijdens deze training worden diverse onderwerpen behandeld, meestal aan de hand van theorieën die van toepassing zijn op het bedrijf en zijn werkwijze. De training is interactief, wat wil zeggen dat er inzet en input van de werknemers gevraagd wordt. Het doel van de training is om het personeel meer informatie en inzichten te geven, zodat ze hun werk nog effectiever uit kunnen voeren.

· Persoonlijk contact: De werknemers en de directeuren zitten gezamenlijk op één kantoor, waardoor de afstand tussen hen klein is. Er is nauwelijks een drempel aanwezig om de directeuren van het bedrijf aan te spreken en input te leveren. Werknemers en directeuren hebben dus dagelijks contact met elkaar.

· Telefonisch contact: alle werknemers hebben elkaars nummer. Ook het telefoonnummer van de directeuren is voor iedereen te gebruiken. Er is een lage drempel om collega’s te bellen. Dit gebeurt dan ook dagelijks. Via de telefoon worden alle zaken besproken die geregeld moeten worden, de laatste stand van zaken wordt doorgegeven en er worden ook persoonlijke zaken besproken.

· E-mail: Via de mail worden de laatste ontwikkelingen doorgegeven, taken uitgedeeld en vragen aan elkaar gesteld. Deze e-mails worden vrij informeel opgesteld en het taalgebruik is amicaal. 
· Dossier: Hierin worden alle gegevens over het te verkopen huis bewaard. Zo staan er Calcasa-gegevens in (taxatie van de woning), Kadaster-gegevens (verkoopcijfers van omliggende woningen), woningmarktcijfers (verkoopcijfers van soortgelijke woningen in die stad), het adressenbestand, het aanmeldformulier, aantekeningen, etc. 

Bijlage 5. Vragenlijst korte interviews (oude) klanten

5.1 Vragenlijst huidige en oude klanten:

Intro: 

Goedemiddag meneer/mevrouw. Mijn naam is Kelly Duijkers. Ik voer een onderzoek uit voor makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Ik heb begrepen dat u hun klant bent (geweest). Daarom wil ik u graag enkele vragen stellen over uw samenwerking met hen. Heeft u hier momenteel tijd voor?

Voordat we beginnen met de vragen, wil ik u zeggen dat alles wat u mij vertelt anoniem blijft. Arno en Willem krijgen dus niet te horen welke antwoorden u gegeven heeft. 

De vragen:

· Op welke manier heeft u dit makelaarskantoor gevonden?
· Waarom heeft u besloten juist met dit makelaarskantoor te werken?

· Hoe is het eerste contact met de makelaars verlopen?
· Wat vond u van de belofte dat ze uw huis binnen 1 week zouden verkopen?

· Wat vond u van de samenwerking met de makelaars?

· Had u het gevoel dat ze open en eerlijk tegen u waren?

· Had u vertrouwen in hun werkwijze en aanbevelingen?

· Wat hadden ze nog meer kunnen doen om uw vertrouwen in hun werkwijze te winnen?
· (Is uw huis verkocht? Binnen welke tijd? )
Ok, dat waren alle vragen. Hartelijk bedankt voor uw tijd en uw antwoorden. 

Dan wens ik u nog een fijne dag verder.
5.2 Vragenlijst voor mensen die na het 1e gesprek afhaakten:

Intro: 

Goedemiddag meneer/mevrouw. Mijn naam is Kelly Duijkers. Ik voer een onderzoek uit voor makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Ik heb begrepen dat u eenmalig bij hen op gesprek bent geweest. Ik zou u hier graag enkele vragen over willen stellen.  Heeft u hier momenteel tijd voor?

Voordat we beginnen met de vragen, wil ik u zeggen dat alles wat u mij vertelt anoniem blijft. Arno en Willem krijgen dus niet te horen welke antwoorden u gegeven heeft. 

Vragen:

· Op welke manier heeft u dit makelaarskantoor gevonden?

· Waarom heeft u besloten op gesprek te komen?
· Welke sfeer hing er tijdens het gesprek?
· Had u het gevoel de makelaars te kunnen vertrouwen?
· Wat hadden ze kunnen doen om uw vertrouwen te winnen?
· Waarom heeft u besloten niet met deze makelaars verder te gaan?
Dit waren alle vragen. Hartelijk bedankt voor uw tijd en uw antwoorden.

Ik wens u nog een fijne dag verder.

Na twee afgehaakte klanten opgebeld te hebben, bleek dat het nalopen van de vragenlijst geen optie was. De klanten stonden niet open voor gesprekken van 5 tot 10 minuten. Daarom heb ik geprobeerd zoveel mogelijk informatie los te krijgen. Hierbij heb ik wel de vragenlijst in mijn achterhoofd gehouden.
Bijlage 6. Vragenlijst korte interviews andere makelaars
Goedemiddag, mijn naam is Kelly Duijkers. Ik loop stage bij een makelaarskantoor. Ik voer een onderzoek uit naar de werkwijze van makelaars. Zou ik u een aantal vragen mogen stellen over de werkwijze die u hanteert?

De vragen:

· Wanneer ik mijn huis wil verkopen, en ik neem contact met u op, waarmee begint u dan?
· Welke acties onderneemt u om mijn huis zo snel mogelijk te kunnen verkopen?
· Stel mijn huis brengt niet genoeg op om mijn hypotheek  af te kunnen lossen. Ik blijf dus achter met een restschuld. Wat dan?
· Komt dit vaak voor bij uw klanten?
· Hoelang duurt het gemiddeld voordat een huis verkocht is?
· Werkt u vaker met mensen die schulden hebben, de schuldsanering in moeten, een BKR registratie hebben, etc.?
Ok, dit waren alle vragen. Hartelijk bedankt voor uw tijd en antwoorden. 

Ik wens u nog een fijne dag verder.
Bijlage 7. Observatie

· De makelaars zijn slecht bereikbaar.

Er komen iedere dag vele telefoontjes binnen op kantoor. Dit zijn klanten, andere makelaars, banken, toekomstige klanten, etc. De telefoontjes die binnenkomen op de vaste telefoonlijn worden bijna nooit aangenomen. Wanneer er op kantoor niet wordt opgenomen, wordt de beller automatisch doorgeschakeld naar een telefooncentrale. Deze centrale noteert hun gegevens en de reden waarom ze bellen. Iedere dag krijgen de makelaars een overzicht van deze telefoontjes. Dit zorgt ervoor dat ze wel iedereen terug kunnen bellen, maar dat ze niet de hele dag alleen maar bezig zijn met het aannemen van telefoontjes. Zouden ze dit wel doen, dan zouden ze niet meer aan werken toekomen. Wel hebben veel klanten en belangrijke contacten een rechtstreeks mobiel nummer van de makelaars. Deze telefoons pakken ze wel bijna altijd op.

· De makelaars streven ernaar de klant het positieverschil te laten voelen.

Wanneer een (toekomstige) klant langskomt op kantoor, laten ze hem altijd even wachten. De makelaars zorgen ervoor dat de klant ongeveer 5 tot 10 minuten op hen moet wachten, voordat ze aan het gesprek beginnen. Dit doen ze om duidelijk te maken dat er verschil tussen hen bestaat. De klant heeft de makelaar nodig en moet dit ook beseffen. Ze doen dit ook om aan te geven dat zij, als makelaar, meer kennis hebben over het verkopen van huizen en het treffen van financiële regelingen dan de klant. 

· Het motto van de makelaars is: ‘de waarheid maakt je vrij’. 

Als je liegt, moet je jouw eigen leugens onthouden en deze continu inzetten. Dit kost teveel moeite en is ook onnodig. Je werkt het gemakkelijkste als je gewoon eerlijk bent. Wel is het zo dat ze soms niet alle informatie vrij geven, omdat dat onrust zou veroorzaken bij de andere partij. Dit doen ze alleen als ze weten dat het achterhouden van deze informatie geen problemen veroorzaakt.

· De makelaars vertellen een eerlijk en duidelijk verhaal.

De makelaars leggen in heldere taal uit wat ze doen, voornamelijk tegenover hun klanten. Het komt vaker voor dat de klant bang is of onzeker over de te nemen stappen. De makelaars bellen hen dan op of gaan langs en leggen uit wat precies de bedoeling is. Ook leggen ze de voor- en nadelen voor de klant uit. Wel zijn ze duidelijk over de situatie waarin de klant zit. Dit wil zeggen dat ze geen rooskleurig beeld schetsen als dit er niet is.

· De makelaars hebben het (te) druk.

De makelaars hebben het erg druk. Ze behandelen niet veel klanten tegelijkertijd, maar ze hebben beperkt personeel. Hierdoor hebben ze veel aan hun hoofd. Dit kun je soms ook merken tijdens het werk. Ze zijn met 1 ding bezig, maar hebben iets anders in hun hoofd. Dit zorgt soms voor onduidelijkheid of verwarring. Ze moeten soms teveel tegelijkertijd doen.

· De sfeer is informeel. 

Dit is onder het personeel zo, maar ook richting klanten stellen ze zich redelijk informeel op. Ze blijven wel zakelijk en laten merken dat ze beschikken over voldoende kennis en kunde. 

· Het verband tussen de verschillende systemen is onduidelijk.

Het is onduidelijk op welke manier de verschillende ‘systemen’ met elkaar verbonden zijn. Het ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ verschilt van het ‘Huis verkopen met verlies systeem’ en dan is er ook nog een aankoopgedeelte. Sinds kort bestaat er een overkoepelende naam, ‘Systeemmakelaardij’. Maar het is voor de klant, en voor mij lange tijd ook, niet duidelijk hoe het allemaal in elkaar zit en met elkaar verbonden is.

Bijlage 8. Online onderzoek
http://forum.www.trosradar.nl/viewtopic.php?f=17&t=81802
Op dit forum wordt er een vraag gesteld door mensen die overwegen in zee te gaan met makelaarskantoor ‘ Verkocht binnen 1 week systeem’. Ze vragen naar ervaringen van anderen.

Er is een persoon die over het algemeen erg negatief is over makelaars. Hierdoor schept hij een negatief beeld over makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’, terwijl hij eigenlijk niet echt iets over hen persoonlijk te zeggen heeft.

Verder is er een huidige klant op het forum aanwezig, die zich positief uitlaat over makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Ze hebben in het begin van het forumgesprek pas enkele contactmomenten met de makelaars gehad. Ze vinden hen echter overkomen als actief en ze laten merken dat ze resultaten willen boeken. Met andere makelaars hebben ze erg slechte ervaringen gehad, door de laksheid en luiheid van de makelaars.

Verder spendeert deze klant er vrij veel tijd aan uitleg te geven over zijn situatie. Ook zijn ze welwillend om makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ te verdedigen op dit forum.

Nadat eenmaal hun huis verkocht is, hebben ze nogmaals gereageerd op dit forum. Ze melden zeer tevreden te zijn over deze makelaars en hebben alleen maar positieve dingen te zeggen. Ook hierna hebben ze nogmaals gereageerd op de negatieve reactie (2 alinea’s hieronder). Ze wijten de negatieve ervaring aan het contact met dhr. Van Leest. Arno en Willem voldoen prima aan al hun verwachtingen.
De mensen die de discussie gestart hebben, melden toch niet in zee te zijn gegaan met makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Wel hebben ze hun huis zelf al kunnen verkopen.

Vervolgens is er ook een slechte ervaring met makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ gepost. Hij meldt een slechte communicatie, een verkeerde vermelding van de woning op Wonex, geen vermelding van de woning op de eigen website, afspraken over woning als ‘tophuis’ op Funda niet nagekomen, de kijkers werd verteld dat de verkoper financiële problemen had, geen ‘te koop’ bord aanwezig, kijkers werden doorverwezen naar een andere woning. Wel staat er iedere keer een naam vermeld van een medewerker, die al vrij rap ontslagen is door makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ n.a.v. zijn slechte functioneren. Maar dit is niet vermeld op  het forum.
Daarna is er een andere reactie gepost door een tevreden klant. Ze beschrijft haar succesverhaal met makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Ze heeft het kantoor ook al aan 3 vrienden aanbevolen. En ze beveelt het eigenlijk iedereen op het forum aan. Wel zegt ze vooraf sceptisch te zijn geweest over de belofte dat haar huis zo snel verkocht zou worden. Maar dat ze blij is dat ze het risico genomen heeft.
Vervolgens nog een positieve reactie van een huidige klant. Ze is zeer tevreden met de energie en positiviteit die Willem tijdens de gesprekken laat horen. Na de open huizen reageert ze opnieuw door de werkwijze van Arno en Willem te beschrijven, welke fijn verliep en met genoeg communicatie. Ook blijkt ze meer voor haar huis te krijgen dan ze zelf gedacht had. Ze is nog steeds positief.

Daarnaast reageert iemand die alle positieve verhalen over makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ niet gelooft. Hij denkt dat zij zelf deze reacties achterlaten. Want waarom zou iemand Googlen of reageren op een topic, terwijl ze geen klachten hebben?
http://kassa.vara.nl/vraag-beantwoord/vraag/vadetail/de-topmakelaars/
Op dit forum wordt gevraagd naar alle positieve en negatieve reacties over makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’.
Er wordt gezegd dat goede marketing alleen er niet voor zorgt dat een huis sneller verkocht wordt. En de vraag is of het huis onder de marktwaarde verkocht wordt. Ook wordt het wantrouwen versterkt doordat er geen algemene voorwaarden op de website zijn terug te vinden. Omdat ze niet zijn aangesloten bij het NVM, denken sommigen mensen dat ze niet goed zijn of oplichters. Verder vinden ze de site niet professioneel uitzien. Door de verwarring in de naam Topmakelaars en ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ kloppen sommige beloftes of beweringen niet met elkaar. Consumenten kunnen ze niet goed uit elkaar houden.
Door de ‘schreeuwerige’ website in combinatie met de onwaarschijnlijke belofte vertrouwen sommige consumenten makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ niet.

Doordat mensen de bieden vanaf prijs op de website zien staan, gaan ze ervan uit dat de woningen ver onder de marktwaarde verkocht worden.
Een persoon had contact gehad met makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ en is afgewezen. De grond waarop hij is afgewezen vind hij dubieus. Hij denkt dat het komt omdat hij te slim is en de makelaars bang zijn hem niet te kunnen bezeiken.
Toen Arno zelf reageerde, viel dit niet in goede aarde bij dit forum. Ze vinden zijn verhaal te lang en niet gestaafd met controleerbare feiten. En als zijn systeem echt zo goed was, hoefde hij zich niet zo uitgebreid te verdedigen. Ook reageerde een persoon erg fel op makelaars in het algemeen en gebruikte hij het stuk van Arno als basis hiervoor.
http://www.z24.nl/z24geld/huizen_wonen/artikel_70102.z24/Je_huis_verkocht_in_een_week.html
Dit is een interview met Arno Wingen, de directeur van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ . Hij legt zelf uit hoe het systeem in elkaar zit, welke voorwaarden eraan vastzitten, hoe de biedingen werken, etc. Onderaan de webpagina is er mogelijkheid tot reactie. Er zijn dan ook ongeveer 50 reacties achtergelaten. Ongeveer de helft van de reacties is positief over het systeem. Ze zijn blij dat er een makelaar is die actiever handelt of hoop biedt in deze slechte tijden voor de huizenmarkt. Ook zijn er reacties die vermelden dat werken met een soort veiling prima werkt en ook geoorloofd is.

Maar de andere helft van de reacties is negatief. Het zijn veelal makelaars die vinden dat dit systeem oneerlijk is, of zelfs niet legaal is. Ook geloven ze niet in het systeem. Ze vinden Arno een schreeuwer, iemand die iets heeft uitgevonden dat maar heel kort werkt. Want binnenkort komt de klant erachter dat het oplichters zijn of helemaal niet werkt. En dan houden ze geen klanten meer over.

http://snelgeldstart.blogspot.com/2009/05/het-verkocht-binnen-1-week-systeem.html
Dit artikel schrijft over het ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ en de marketing die ze hanteren. Aanvankelijk geeft de schrijver toe dat hij sceptisch is over de invloed van marketing bij het verkopen van huizen. Maar na het zien van de cijfers van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ en verder onderzoek naar de huizenmarkt, ziet hij in dat creatief worden de enige oplossing is voor de makelaardij. Traditionele makelaardij werkt niet (goed) meer. Een systeem als het ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ is dan creatief genoeg om bestaansrecht op te bouwen.
http://videobyart.com/play.php?vid=164
Dit is een website die gebouwd is door de directeuren van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Op deze websites staan verschillende filmpjes, waarop interviews met klanten te zien zijn. Zij geven aan wat hun ervaring is met het ‘verkocht binnen 1 week systeem’. Ook staat er een filmpje op waarin de directeuren uitleg geven over het systeem. De filmpjes zijn al een aantal honderd keer bekeken.
http://nl-nl.facebook.com/verkochtin1weeksysteem
Deze Facebook pagina is opgericht door de directeuren van makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’. Er staan nog voornamelijk posts van hun zelf op. Ook vrienden reageren kort op stukjes. Maar er staat maar 1 klant op die gereageerd heeft. Deze klant is wel positief over de makelaars. Daarnaast staan er ook blogs op die Arno zelf geschreven heeft en die zijn gepubliceerd op de website ‘De Scherpe Pen’. Er staan alleen posts op die betrekking hebben op de organisatie of op makelaardij in het algemeen. Er zijn 28 personen die de website als ‘leuk’ hebben aangevinkt.

Bijlage 9. Uitwerkingen korte interviews (oude) klanten
9.1 Interviews huidige klanten

1) Op welke manier heeft u dit makelaarskantoor gevonden?

Via internet. Ik was op zoek naar een makelaar die meer voor me kon betekenen. Uit mijn huidige makelaar kwam te weinig initiatief en resultaten. Ik wilde iemand met een andere werkwijze. Toen kwam ik op hun website terecht. Ik wilde kijken naar de algemene voorwaarden, maar dit lukte niet. Toen heb ik een formulier ingevuld. Uiteindelijk ben ik teruggebeld door de makelaars en hebben zij besloten met mij te willen werken.
2) Waarom heeft u besloten juist met dit makelaarskantoor te werken?

Ze waren zeer overtuigend tijdens het eerste gesprek. Ze konden me duidelijk het verschil aangeven tussen hen en andere makelaars en ook de manier waarop hun werkwijze anders was. Ze hanteren een redelijk agressieve werkwijze die zorgt voor een hoog slagingspercentage. Met dit eerste gesprek hebben ze mij overtuigd dat zij de goede keuze voor mij waren. Ik geloofde dat het met hen goed zou komen.
3) Hoe is het eerste contact met de makelaars verlopen?

Een beetje rommelig. Ze hadden net een heleboel nieuwe klanten aangenomen en ze hadden het dus heel druk. Dit zorgde ervoor dat we al eerst moesten wachten, omdat de vorige gesprekken uitgelopen waren. Ook werd er snel gepraat. Ik had er wel begrip voor, ik begreep de tijdsdruk. Maar achteraf had ik toch nog enkele vragen. Ik heb hen toen opgebeld en toen zijn deze vragen nog beantwoord.
4) Wat vond u van de belofte dat ze uw huis binnen 1 week zouden verkopen?

Onwaarschijnlijk. Maar in het gesprek hebben ze me duidelijk gemaakt  dat het niet daadwerkelijk 1 week is. Die week gaat pas in nadat de marketing is ingezet en het open huis is geweest. Omdat ik vertrouwen had in hun werkwijze, geloofde ik die belofte toen wel. Het werd er een stuk geloofwaardiger door. 
5) Wat vond u van de samenwerking met de makelaars?

Best wel chaotisch. Ze hebben het heel druk, waardoor ze eigenlijk niet genoeg tijd hebben voor iedere klant. Ze zijn telefonisch moeilijk te bereiken, waardoor vragen niet meteen beantwoord worden. Hierdoor blijf je toch vaker zitten met dingen. De klantvriendelijkheid mag dus beter. Ook de koper kan ze niet goed bereiken, ik heb hier al klachten over gehoord. Ze zijn denk ik teveel gegroeid, waardoor ze te weinig tijd hebben om iedere klant de persoonlijke aandacht te geven die ze willen en nodig hebben.
6) Had u het gevoel dat ze open en eerlijk tegen u waren?

Niet met alles, soms heb ik idee dat ze hun eigen draad volgen. Dingen waar ik me druk over maak, leggen ze snel naast zich neer. Ze geven wel geruststelling over veel zaken, maar dit lukt niet helemaal. Als ik aangeef ergens mee te zitten, leggen ze dit soms te snel naast zich neer. Ze gaan er niet op in of wimpelen het af. Gemaakte afspraken worden wel nageleefd. Ook als ik aangeef niet tevreden te zijn over de samenwerking, met betrekking tot wat ik net zei, dan komt Arno langs en neemt hij de tijd om mij alles uit te leggen. Hij is er dan op tijd en blijft net zolang totdat alles weer glad gestreken is. Maar daarna begint het eigenlijk weer opnieuw.
7) Had u vertrouwen in hun werkwijze en aanbevelingen?

Jawel, ik vertrouw zeker wat ze doen en hoe ze het doen. Wat ik net zei beïnvloedt niet mijn vertrouwen in hen, maar wel de steun die ik voel. Ze hebben niet genoeg tijd voor persoonlijke aandacht, ik voel me meer een nummertje. Alle aandacht gaat naar die woning of persoon die het op dat moment het hardste nodig heeft. En op dat moment voel ik dat ik te weinig aandacht krijg voor mijn vragen.
8) Wat hadden ze nog meer kunnen doen om uw vertrouwen in hun werkwijze te winnen?

Ze moeten gemakkelijker benaderbaar zijn. Niet alleen voor de klant, maar ook voor de koper. Ze zijn blij dat ze iets hebben verkocht en dit tonen ze ook en delen ze met hun klant. Maar de procedure erna moet beter. Ook als het huis verkocht is, is de klant nog belangrijk. Ze moeten dan niet te snel verdergaan met nieuwe klanten, maar het op een juiste manier afronden.
1) Op welke manier heeft u dit makelaarskantoor gevonden?

Via internet. Ik was aan het rondkijken, want we hadden een makelaar die te weinig opleverde. Het huis stond al 2 jaar te koop en er was al 1,5 jaar nauwelijks iets gebeurd. Toen kwam ik terecht op hun website en heb ik mezelf aangemeld. Dit heb ik wel 2 of 3 keer moeten doen, voordat ik een reactie kreeg. Achteraf hebben ze dit wel uitgelegd, dat ze zoveel reacties binnenkrijgen en nog moeten screenen. Dan snap ik wel dat het wat langer duurt, maar het is toch vervelend.
2) Waarom heeft u besloten juist met dit makelaarskantoor te werken?

Ik heb een afspraak met Willem gemaakt en het praatje beviel wel.

3) Hoe is het eerste contact met de makelaars verlopen?

Rommelig. Ze kunnen niks vinden, overal ligt papier en rommel. Ze zijn heel enthousiast, maar ze springen van de hak op de tak. Hierdoor komt het verhaal soms niet helder over. Het komt niet professioneel over. We zijn toch met hun in zee gegaan, omdat we niet veel keuze meer hadden. En we hadden wel vertrouwen in de werkwijze en hun aanpak. Als ze meer structuur in hun verhaal houden en de boel wat meer opruimen, komt het beter over. Soms had ik ook het gevoel dat ze het zo druk  hadden, dat ze in hun hoofd met andere dingen bezig waren.  
4) Wat vond u van de belofte dat ze uw huis binnen 1 week zouden verkopen?

Na het eerste gesprek had ik er vertrouwen in. Uiteindelijk is dit niet gebeurd. De eerste open dag was gepland in het weekend van Sinterklaas. Dan snap ik dat mensen wel wat anders aan hun hoofd hebben dan een huis bekijken. Ook vond ik de advertentie voor ons huis op internet tegenvallen. Vooral over de foto’s dacht ik dat ik ze zelf beter had kunnen maken. Toen hebben ze nog een tweede open dag geregeld en hier zijn wel kijkers  geweest. Uiteindelijk hebben we nu ook een koper gevonden.
5) Wat vond u van de samenwerking met de makelaars?

Ik ben wel tevreden over de samenwerking. Ze bellen altijd terug en ze zijn altijd vriendelijk. Vaak belt Willem wel vanuit de auto en dan hoort hij je weer niet goed, etc. Maar ze bellen altijd terug en hebben tijd voor je.
6) Had u het gevoel dat ze open en eerlijk tegen u waren?

Ja, voor zover ik kan beoordelen wel. Er is niet veel contact geweest. Maar in het contact dat we gehad hebben, hebben ze me alles duidelijk verteld.

7) Had u vertrouwen in hun werkwijze en aanbevelingen?

Ja. Ze doen wat ze zeggen, maar het is wel heel rommelig.

8) Wat hadden ze nog meer kunnen doen om uw vertrouwen in hun werkwijze te winnen?

Ik geef ze een 7 voor samenwerking. Er moet meer initiatief vanuit hun komen. Er komt te weinig informatie vanuit hun. Ik zit te vaak in het ongewisse. Ook moet ik zelf achter dingen aangaan, hen herinneren aan dingen. Dit geldt trouwens eigenlijk alleen voor het moment vanaf dat er een koper gevonden is. Als er een koper gevonden is, moet er een betere afhandeling plaatsvinden. Ze moeten het goed afmaken.
1) Op welke manier heeft u dit makelaarskantoor gevonden?

Via internet. Ik was op zoek naar een andere makelaar, want  mijn toenmalige makelaar kreeg niks voor elkaar. 

2) Waarom heeft u besloten juist met dit makelaarskantoor te werken?

Ik vond hun werkwijze interessant. En de snelheid waarmee ze huizen verkopen kon ik zeer goed gebruiken.

3) Hoe is het eerste contact met de makelaars verlopen?

Prima, soepel. Ik heb hier echt geen aanmerkingen op.

4) Wat vond u van de belofte dat ze uw huis binnen 1 week zouden verkopen?

1 week leek mij toen al zeer onwaarschijnlijk. Met alle papierwerk, afspraken en uitzoekwerk dat je moet doen ter voorbereiding, kan 1 week nooit lukken. Uiteindelijk is dit ook niet gelukt. Ik heb twee keer een open huis gehad en na deze tweede keer ging het heel rap met het vinden van een koper. Die 1 week, daar heb ik ook nooit op ingezet. Als het binnen een paar maanden geregeld zou zijn, was het ook goed. Dat is nog altijd sneller dan de meeste andere makelaars.  

5) Wat vond u van de samenwerking met de makelaars?

Prima. 

6) Had u het gevoel dat ze open en eerlijk tegen u waren?

Ja.

7) Had u vertrouwen in hun werkwijze en aanbevelingen?

Ja, het werkt wel. Sommige mensen vinden het systeem niet fatsoenlijk. Het rechtstreeks bellen van kopers en een agressieve vorm van marketing. Maar eerlijk gezegd interesseert mij dat helemaal niets. Als ik mijn huis maar verkocht krijgt.

8) Wat hadden ze nog meer kunnen doen om uw vertrouwen in hun werkwijze te winnen?

Ik heb eigenlijk geen verbetertips. Ik  ben helemaal tevreden.
1) Op welke manier heeft u dit makelaarskantoor gevonden?
Via internet. Ik was op zoek naar een andere makelaar. Over mijn huidige makelaar was ik niet tevreden, voornamelijk over de wijze van communiceren met mij als klant. 
2) Waarom heeft u besloten juist met dit makelaarskantoor te werken?

Op de website stond heel duidelijk vermeld dat ze een andere werkwijze gebruiken dan de traditionele makelaardij doet. De actieve marketing, het actief op zoek gaan naar kopers. Dit sprak mij heel erg aan. 
3) Hoe is het eerste contact met de makelaars verlopen?

Ik heb een mail gestuurd naar aanleiding van mijn bezoek op de website. Ik werd bijna onmiddelijk teruggebeld en we hebben een afspraak gemaakt. Voor deze afspraak moesten we naar Maastricht komen. Ze hebben ons een duidelijke uitleg gegeven, we hebben afspraken gemaakt. 

4) Wat vond u van de belofte dat ze uw huis binnen 1 week zouden verkopen?

Dit hebben ze bij ons niet waargemaakt. Maar ik denk dat dit ook aan de markt ligt. Ik leg de schuld hiervan niet bij de makelaars neer. We hebben de belofte besproken tijdens de 1e afspraak. Ze hebben hierbij ook uitgelegd dat we een deel van de marketingkosten terug zouden krijgen als het niet binnen een redelijke tijd zou lukken de woning te verkopen. En dat er soms ook een tweede open huis nodig is. We geloofden hun verhaal wel, ze hebben een slagingspercentage van 80%. Maar we hadden een afwachtende houding. Het is altijd maar zien of het ook daadwerkelijk gebeurt. En helaas zitten we bij de andere 20%.
5) Wat vond u van de samenwerking met de makelaars?

Prima. Ze bellen meteen terug als ze de oproep missen, ze nemen zelf initiatief om ons te informeren. Ik ben hier zeer tevreden over, dit ontbrak namelijk volledig bij mijn vorige makelaar.
6) Had u het gevoel dat ze open en eerlijk tegen u waren?

Ja. Ik heb nu tenminste nog geen reden om anders te denken, haha.
7) Had u vertrouwen in hun werkwijze en aanbevelingen?

Ja.

8) Wat hadden ze nog meer kunnen doen om uw vertrouwen in hun werkwijze te winnen?

Het is handiger als ze potentiele kopers die buiten de open huis dagen om ook laten rondleiden door eigen mensen. Dit gebeurt nu door ‘bevriende’ makelaars uit de buurt. Maar deze makelaars hanteren wel de standaard werkwijze. Het zou dus beter zijn als ze hier ook hun eigen mensen voor kunnen gebruiken.
9.2 Interviews oude klanten

1) Op welke manier heeft u dit makelaarskantoor gevonden?

Via internet. Ik was op zoek naar een makelaar. Ik had ook al contact gehad met een andere makelaar, maar hier was ik niet tevreden over. 

2) Waarom heeft u besloten juist met dit makelaarskantoor te werken?

De snelheid waarmee ze zeiden een huis te verkopen sprak mij erg aan.

3) Hoe is het eerste contact met de makelaars verlopen?

Heel vriendelijk, niet formeel. Daar hou ik wel van. Het was alsof ik met mijn klasgenoten praatte. Heel ontspannen. Maar ze waren ook uitgebreid. Ze hebben me alles goed uitgelegd, namen de tijd voor me. Ik had geen vragen meer toen ik wegging.
4) Wat vond u van de belofte dat ze uw huis binnen 1 week zouden verkopen?

Ik dacht: We zullen zien. 
5) Wat vond u van de samenwerking met de makelaars?

Heel fijn. Ik kon ze bereiken via email, telefoon. En ze waren ook op zondag bereikbaar, dit vond ik zeer positief. En ze legden me alles altijd goed uit. En de sfeer was goed, ontspannen.
6) Had u het gevoel dat ze open en eerlijk tegen u waren?

Ja, dat wel. Soms leken de beloftes te mooi om waar te zijn. Maar ik dacht: we zullen zien. Dus ik dacht niet dat ze logen, maar ik wilde wel afwachten of het uit zou komen. Maar het is zeker uitgekomen. Mijn huis is verkocht en mijn schuld van €24.000 is volledig kwijtgescholden. Dat is meer dan mooi!
7) Had u vertrouwen in hun werkwijze en aanbevelingen?

Ja, mijn instinct zei me dat ik hen kon vertrouwen.

8) Wat hadden ze nog meer kunnen doen om uw vertrouwen in hun werkwijze te winnen?

Poeh, eigenlijk niks. Ik ben heel erg tevreden.
9) Is uw huis verkocht? Binnen welke tijd? 

Ja. Binnen 1 dag na het open huis hadden ze al een koper voor me gevonden.

1) Op welke manier heeft u dit makelaarskantoor gevonden?

Ik heb op Google gezocht. Ik heb gezocht naar ‘snel uw huis verkopen’ en toen kwamen zij naar voren. Het klonk goed, dus heb ik hen benaderd.

2) Waarom heeft u besloten juist met dit makelaarskantoor te werken?

Het ging voornamelijk om de snelheid waarmee ze huizen verkopen.

3) Hoe is het eerste contact met de makelaars verlopen?

Goed, alle vragen die ik had zijn beantwoord. Daarnaast had ik ook geen andere optie, ik moest mijn huis zo snel mogelijk verkopen. En zij hadden een goede werkwijze om dit te kunnen doen.

4) Wat vond u van de belofte dat ze uw huis binnen 1 week zouden verkopen?

Je hoopt het, maar je durft niet te hopen.

5) Wat vond u van de samenwerking met de makelaars?

Wel goed. Het enige minpuntje was dat ze niet goed bereikbaar zijn. Het is niet zo dat er hierdoor vragen onbeantwoord bleven, maar je wil eigenlijk gewoon meteen op dat moment een antwoord op gerust gesteld worden. Ook de koper kon ze slecht bereiken, waardoor ze ons gingen bellen. Uiteindelijk belden de makelaars wel altijd terug en handelden ze het dan goed af.

6) Had u het gevoel dat ze open en eerlijk tegen u waren?

Ja, ik had niet het idee dat ze iets achterhielden voor ons.
7) Had u vertrouwen in hun werkwijze en aanbevelingen?

Ja, het klonk logisch allemaal. En zij weten wat ze doen.
8) Wat hadden ze nog meer kunnen doen om uw vertrouwen in hun werkwijze te winnen?

Ik heb eigenlijk geen idee.
9) Is uw huis verkocht? Binnen welke tijd? 

Ja, binnen 1 of 2 maanden. Dus niet binnen die ene week. Maar dit is nog altijd snel. Wel is de verkoopprijs redelijk laag uitgevallen, omdat dit nu eenmaal de realistische marktwaarde was. Dus misschien had een andere makelaar het huis voor deze prijs ook even snel kunnen verkopen. Maar die hebben we de kans niet gegeven. Maar ik ben tevreden over hoe dit gelopen is. Deze makelaars hebben ons ook nog geholpen met de bank om de verkoopprijs erdoor te krijgen. Want we hielden een flinke restschuld over. Normaal accepteert de bank dit bod dan niet. Hier hebben ze ons goed bij geholpen. We zitten nu zelf nog met de bank om de tafel om een regeling voor de schuld te treffen. Maar dit is ook niet de taak van de makelaar om dit te doen.
1) Op welke manier heeft u dit makelaarskantoor gevonden?
Via internet.  We hebben het formulier ingevuld en toen hebben ze ons opgebeld.
2) Waarom heeft u besloten juist met dit makelaarskantoor te werken?

Omdat ze een huis snel kunnen verkopen. Bij de oude makelaar stond ons huis al 5 maanden in de verkoop zonder ook maar één bezichtiging.
3) Hoe is het eerste contact met de makelaars verlopen?

Helemaal goed. Ze hebben ons goed geholpen.
4) Wat vond u van de belofte dat ze uw huis binnen 1 week zouden verkopen?

Dat klonk goed.

5) Wat vond u van de samenwerking met de makelaars?

Heel goed, ik ben er tevreden over.

6) Had u het gevoel dat ze open en eerlijk tegen u waren?

Ja.

7) Had u vertrouwen in hun werkwijze en aanbevelingen?

Ja.

8) Wat hadden ze nog meer kunnen doen om uw vertrouwen in hun werkwijze te winnen?

Sneller reageren als ik bel of mail. Ze moeten meer achter hun computer zitten.

9) Is uw huis verkocht? Binnen welke tijd? 

Binnen 3 weken. Dus dat is heel snel. Ik heb wel moeten verkopen met een schuld. Maar ik had NHG en Arno en Willem hebben geregeld dat mijn schuld nu is kwijtgescholden.
1) Op welke manier heeft u dit makelaarskantoor gevonden?
Via internet. Ik had mijn huis al in de verkoop staan, maar ik was niet tevreden over mijn huidige makelaar. Hij zette mijn huis in de aanbieding en wachtte totdat iemand het huis zou komen opeisen. Dus ik was op zoek naar een andere makelaar.

2) Waarom heeft u besloten juist met dit makelaarskantoor te werken?

Voordal door hun belofte. Ik zat in die tijd in een financiele malaise. Ik moest snel verkopen, want de kosten bleven maar oplopen. Toen ik op  hun website zag staan dat ze snel huizen verkopen, en voornamelijk ook voor mensen in de financiële problemen, dacht ik: wie niet waagt, wie niet wint. Ik had de juiste motivatie, dus heb ik me aangemeld. En zij hebben mij uitgekozen.
3) Hoe is het eerste contact met de makelaars verlopen?

Ik was op voorhand zeer sceptisch, voornamelijk ook door mijn vorige makelaar. Ik verwachte er niet veel van. Maar door het gesprek kreeg ik vertrouwen in hun manier van werken. Het was een erg prettig gesprek, ik kreeg er een goed gevoel bij. Voordat ik het wist, had ik de overeenkomst eigenlijk al getekend. Ik kreeg er een positief gevoel bij en ze hanteerden een passende benadering bij mijn financiële situatie. Dus ik ging ervoor. 
4) Wat vond u van de belofte dat ze uw huis binnen 1 week zouden verkopen?

Ze moeten toch iets om mensen te trekken. Het lijkt me sterk dat iemand binnen één week een huis kan verkopen. Voordat er uberhaupt wel begonnen aan de open huizen en de veiling waren er al 3 weken voorbij. Maar ik denk wel dat zij door hun nieuwe manier van de markt benaderen huizen zeker sneller kunnen verkopen.
5) Wat vond u van de samenwerking met de makelaars?

Wel goed. We zitten erg ver uit elkaar demografisch gezien. Ik heb Arno 1 keer gezien en Willem 2 keer, maar we hadden veel contact via de telefoon en via email. Ze reageerden meestal erg snel. Soms waren ze wel wat moeilijk te bereiken, maar hier heb ik uiteindelijk mijn trucjes voor bedacht. Voor de meest belangrijke zaken kreeg ik ze wel gelijk aan de lijn eigenlijk.  

6) Had u het gevoel dat ze open en eerlijk tegen u waren?

Ja. Ze draaiden nergens omheen. Ze waren duidelijk tegen me. Soms zag ik het niet meer zitten en voelde ik me down. Zij konden me dan altijd wel oppeppen. Ze zorgden ervoor dat ik er weer in geloofde.
7) Had u vertrouwen in hun werkwijze en aanbevelingen?

De nieuwe manier van de markt benaderen (actief) zou kunnen werken. Als je winst wil maken op je woning, moet je niet met hun in zee gaan. Maar als je het financieel moeilijk hebt, zoals ik dat had, dan is het zeker een goed systeem. 
8) Wat hadden ze nog meer kunnen doen om uw vertrouwen in hun werkwijze te winnen?

Eigenlijk niks. Het zijn heel aardige jongens, ze hebben gedaan wat ze beloofd hebben. Ik ben  goed behandeld door hun. Ik zou ze aanraden bij andere mensen die het financieel moeilijk hebben.

9) Is uw huis verkocht? Binnen welke tijd? 

Het duurde iets langer, omdat ik het uitzonderlijke geval was dat eerst een koper zich terugtrok, toen een andere de hypotheek niet rond kreeg. Pas bij de derde was het raak. Daarom duurde het iets langer. Maar ik ben nog steeds erg tevreden over de tijd waarin het verkocht is. Als je vooruitgang ziet, ben je in ieder geval al hoopvol.

1) Op welke manier heeft u dit makelaarskantoor gevonden?

Via internet. Ik was op zoek naar makelaar die ons huis snel kon verkopen. Maar ik was vooral ook op zoek naar een anders werkende makelaar. Ik ben zelf ook verkoper en ik zie dat de markt tegenwoordig anders aangepakt moet worden. En de meeste makelaars doen hier helaas nog vrij weinig mee. Dus ik was blij iemand te vinden die een andere aanpak hanteerde.
2) Waarom heeft u besloten juist met dit makelaarskantoor te werken?

Ik wilde snel verkopen. Ik had het huis al een tijdje te koop staan, maar niet bij een andere makelaar. Ik wilde er nu snel vanaf. En zoals ik al zei, hun werkwijze sprak mij aan. Ik geloof niet meer in de traditionele manier van verkopen, mensen moeten tegenwoordig getriggerd worden. En als een huis goedkoop geprijsd is, worden ze wel getriggerd. 

3) Hoe is het eerste contact met de makelaars verlopen?

Goed. We hadden al een intake via de telefoon gedaan, waarin eigenlijk alles al besproken en uitgelegd was. Tijdens het gesprek in Maastricht, is dit nog kort herhaald en hebben we de overeenkomst ingevuld. Ik had vertrouwen in het systeem. Ik ken het ook al vanuit Engeland. Het is natuurlijk geen nieuw systeem, maar wel voor Nederlandse begrippen. Daarnaast vond ik de sfeer tijdens het gesprek ook heel fijn. 
4) Wat vond u van de belofte dat ze uw huis binnen 1 week zouden verkopen?

Ik vond het een sterke belofte. Heel dapper van ze om dat te stellen. Het is natuurlijk een commerciële zet die ze doen, om mensen te trekken. Maar het heeft bij onze woning uiteindelijk 3 weken geduurd, dus dat is ook heel snel. Dus wat mij betreft hebben ze hun belofte ook wel waargemaakt. 

5) Wat vond u van de samenwerking met de makelaars?

Gezellig, haha. Die jongens zijn communicatief erg sterk. Ze zijn verkopers, net als ik. Dus toen we elkaar hadden ingeschat en gepraat hadden, konden we het rollenspel ook laten varen. Hierdoor konden we gewoon amicaal met elkaar overweg. Ik begrijp het hele spel, het verkopen. Maar je kunt dit niet met elke klant zo doen. Bij mensen die niet begrijpen waarom de prijs in hun hoofd niet overeenkomt met de marktprijs, kun je niet amicaal doen. Wij konden dat wel. 

6) Had u het gevoel dat ze open en eerlijk tegen u waren?

Ja.

7) Had u vertrouwen in hun werkwijze en aanbevelingen?

Ja ik had wel vertrouwen in hun werkwijze en aanbevelingen. Maar wat wel beter kon: door de drukte, door het vele werk, lopen sommige dingen niet zo netjes. Op tijd komen was soms een probleem, al hadden we wel last van heel slecht weer toen. Maar agendabeheer is niet hun sterkste kant. Een office manager zou niet overbodig zijn. Dan worden alle zaken netjes bijgehouden, ze kunnen alles terugvinden en ze hebben ook meer tijd om zich op de verkoopkant te richten. En nog meer te groeien.
8) Is uw huis verkocht? Binnen welke tijd? 

Het huis is dus verkocht binnen 3 weken, voor de prijs die ik van tevoren had vastgesteld. Dus ik ben zeer tevreden.

9.3
Klanten afgehaakt na het 1e gesprek

Klant 1 wilde niet lang aan de telefoon blijven, waardoor ik geen tijd had om mijn vragen te stellen. Wel gaf zij mij deze informatie:

Ik heb me aangemeld voor het systeem. Erna ben ik op Internet rond gaan kijken en heb ik het bedrijf en het systeem geGoogled. Ik kwam hier al teveel rare dingen tegen. Het hele systeem leek onbetrouwbaar. Ik kreeg er geen goed gevoel bij, het stond me tegen. Aan de telefoon vertellen ze je een heleboel dingen, maarja, zij kunnen alles tegen je zeggen. En daarbij, als je de prijs van een huis maar laag genoeg inzet, kan iedereen je woning wel verkopen. Als je ergens een slecht gevoel bij hebt, moet je het gewoon niet doen. En ik ben dus ook naar een andere makelaar gegaan.

Klant 2 wilde niet meewerken. Ze had het idee dat het één grote poppenkast was. Ze wilde daarom ook niet meewerken aan mijn onderzoek.

Klant 3: Het is in principe een heel goed systeem. Mijn probleem was alleen dat mijn ouders garant staan voor mij. Als er iets misgaat, of ik moet mijn huis met onderwaarde verkopen, dan betrek ik hun in mijn schulden. En dit wil ik absoluut niet. Maar mijn huis staat nu al 1,5 jaar te koop. En er staan een heleboel huizen te koop in het dorp. Dus het schiet nu ook nog niet op. In het gesprek heeft Willem me eigenlijk niet genoeg zekerheid gegeven dat mijn schuld inderdaad kwijtgescholden zou kunnen worden of dat er een oplossing voor komt. Hij zei wel dat die bank vaker schulden kwijtscheldt. Maar dat is voor mij niet genoeg zekerheid. Dus als hij een manier kan vinden om mij meer zekerheid te geven, dan zou ik best nog eens met ze om tafel willen zitten. Als ze bijvoorbeeld andere succescases kunnen aantonen of alvast met mijn hypotheekverstrekker bellen ofzo. Maar zolang ik geen zekerheid heb, doe ik liever niets. 

Klant 4: Ik stond er niet voor 100% achter. Ik geloofde niet helemaal dat ze mijn huis binnen één week, of enkele weken, konden  verkopen zonder gigantisch met de vraagprijs te zakken. Willem was wel heel aardig en duidelijk tijdens het gesprek en hij heeft me alles goed uitgelegd. Ik denk ook niet dat hij iets had kunnen doen om mij wel te overtuigen. Ik geloofde het gewoon niet helemaal. En daarom heb ik het niet gedaan.

Klant 5: Ik heb een gesprek gehad met Willem. Hij heeft me alles heel helder uitgelegd en het was ook een fijn gesprek. Ik mocht er nog even over nadenken. Maar ik had er geen goed gevoel over. Ik vind het heel belangrijk om mijn gevoel te volgen. Ook had ik nog niet genoeg vertrouwen in het systeem. Het kan best dat het heel goed werkt, maar het is toch nog redelijk nieuw in Nederland. Dus ik had er nog niet genoeg vertrouwen in. Dus ik heb er toch voor gekozen om met een traditionele makelaar in zee te gaan. 

Bijlage 10. Uitwerking korte interviews andere makelaars
1. Hypodomus 

Werkzaam in Rotterdam.

Biedt hulp bij het kopen en verkopen van woningen en biedt advies over hypotheken en bijkomende verzekeringen.

1) Wanneer ik mijn huis wil verkopen, en ik neem contact met u op, waarmee begint u dan?

U kunt online een vrijblijvende offerte aanvragen via onze website. Wij nemen dan contact met u op om een afspraak te plannen. In het kennismakingsgesprek bepaalt u zelf welke wensen u hebt in het verkoopproces. Wilt u sommige zaken zelf uitvoeren of laat u alles aan de makelaar over? Na het eerste gesprek stelt de makelaar een persoonlijk verkoopplan op. Hierin staat hoe de verkoop georganiseerd gaat worden en hoe de taakverdeling tussen de makelaar en u verdeeld is. Ook wordt er dan een courtageprijs vastgesteld, die u ons betaald wanneer wij uw huis verkocht hebben.

2) Welke acties onderneemt u om mijn huis zo snel mogelijk te kunnen verkopen?

· De waarde van het huis wordt bepaald. Aan de hand van het bestemmingsplan, het kadaster en het bekijken van uw huis en eventuele milieuaspecten wordt de marktwaarde van uw huis vastgesteld. Doorgaans wordt de verkoopprijs vastgesteld op 10% boven de marktwaarde.

· De verkoopstrategie bepalen. De makelaar heeft verstand van de geschikte doelgroep voor uw woning, van de lokale woningmarkt en de strategie die hier het beste bij past. Ook krijgt u tips voor de presentatie van uw huis en de in te zetten communicatie.
· Er wordt een presentatie van uw huis gemaakt, welke bestaat uit een wervingstekst en foto’s van de woning. Deze presentatie wordt op Funda geplaatst. Daarnaast wordt er een brochure gemaakt van uw woning. Die brochure ligt in ons kantoor, wordt opgestuurd naar potentiële klanten en kan worden gedownload via onze website. Ook brengen we uw woning onder de aandacht van onze collega makelaars. U krijgt een ‘Te Koop’ bord om in uw tuin te plaatsen en uw woning wordt op een prominente plaats in ons kantoor getoond.
· De bezichtiging van uw woning kan u zelf doen of u kunt het de makelaar laten doen. De aanvragen voor bezichtigingen komen bij ons binnen. Wij plannen vervolgens een afspraak met u in.

· De onderhandelingen vinden plaats als iemand interesse in de woning heeft. Deze gaan over de verkoopprijs, maar ook over de leveringsvoorwaarden.

· Wanneer er een overeenkomst getroffen is, stellen we een koopcontract op.

· De officiële overdracht van uw woning.

3) Stel mijn huis brengt niet genoeg op om mijn hypotheek af te kunnen lossen. Ik blijf dus achter met een restschuld. Wat dan?

We gaan ervan uit dat er geen sprake zal zijn van restschuld. Meestal brengt uw woning genoeg op om uw hypotheek af te kunnen lossen. In veel gevallen is er zelfs sprake van overwaarde op de woning. Onze makelaars kunnen precies vaststellen welke prijs realistisch is voor uw woning en de omgeving waarin de woning staat. 
4) Hoelang duurt het gemiddeld voordat een huis verkocht is?

Wij doen er gemiddeld 100 dagen over om een woning te verkopen. Dit kan net iets langer of net iets korter zijn. Het ligt ook aan de woning en het gebied waarin de woning staat.

5) Werkt u vaker met mensen die schulden hebben, de schuldsanering in moeten, een BKR registratie hebben, etc.?

Om u een hypotheek aan te kunnen bieden die volledig bij u aansluit, moeten we inzicht hebben in eventuele schulden die openstaan, BKR registratie, etc. Als de schulden hoog zijn, kunnen we u aanraden voorlopig nog even te huren. Een BKR registratie zorgt er soms voor dat de bank geen hypotheek wil verstrekken. Dit ligt aan het feit waarom u BKR geregistreerd staat en aan de zwaarte ervan.
2. Dupont makelaars

Werkzaam in Schiedam.

Biedt hulp bij het kopen en verkopen van woningen en voert taxaties uit.

1) Wanneer ik mijn huis wil verkopen, en ik neem contact met u op, waarmee begint u dan?

Tijdens het kennismakingsgesprek kunt u kiezen voor het aangaan van een tijdelijke verkoopopdracht of een reguliere verkoopopdracht voor onbepaalde tijd. Bij een tijdelijke verkoopopdracht stelt u een periode vast waarbinnen uw huis verkocht moet zijn. Is dit niet het geval, dan hoeft u geen courtagekosten te betalen en nemen we afscheid van elkaar. Wel betaalt u de gemaakte marketingkosten, zoals brochures, etc.  Bij een verkoopopdracht voor onbepaalde tijd is er vooraf geen periode vastgesteld waarbinnen uw huis verkocht dient te zijn. Uiteraard zorgen wij ervoor dat dit zo snel mogelijk gebeurd.
2) Welke acties onderneemt u om mijn huis zo snel mogelijk te kunnen verkopen?

· Allereerst maken we een waardebepaling van uw woning. Dit is een schatting van het bedrag dat uw woning op zou leveren als u nu verkoopt. Vervolgens stellen wij aan de hand van de Vergelijkende Marktonderzoek Analyse de ideale vraagprijs van uw woning vast.

· We maken een wervende tekst voor uw woning en plaatsen hier enkele foto’s van uw woning bij. Deze presentatie plaatsen we in WoonWens, ons eigen magazine waarin een overzicht staat van alle te verkopen woningen. Ook wordt de presentatie geplaatst op Funda en op www.biedenenwonen.nl. De verkoopbrochure wordt ook gemaild naar alle omwonenden. Daarnaast krijgt u ook een ‘Te Koop’ bord ter beschikking, welke u in de tuin kan plaatsen.
· We schrijven uw woning in voor de landelijke Open Huizen Route. Op deze dag stellen een groot aantal te koop staande huizen hun woning open voor publiek. Potentiële kopers kunnen zonder afspraak binnenlopen, waardoor de drempel om een woning te bezoeken lager wordt.

· Regulier open huis. Als een koper interesse heeft in uw woning, wordt er een afspraak met u gemaakt. De koper komt dan langs om de woning te bekijken.

· We maken gebruik van ERA bieden en wonen. Met dit systeem treffen koper en verkoper elkaar online in een veiling. De kopers kunnen bieden op de woning en tegelijkertijd kunnen ze ook direct zien hoeveel andere kopers bieden. Op deze manier gaan ze tegen elkaar opbieden. Binnen een uur is bekend wie als hoogste geboden heeft en dus het huis zal kopen. Tussen de bekendmaking van uw woning en de start van het bieden zitten 4 weken. Alle potentiële kopers hebben dus eerst de kans de woning te komen bekijken en zich in te schrijven voor de bieding. Vooraf wordt samen met u een vanaf-prijs vastgesteld. Dit is de prijs vanaf waar de bieding begint. Doordat deze prijs 20 tot 30% lager ligt dan de marktwaarde, komen er veel bieders op af. Daarnaast wordt er met u een minimale verkoopprijs vastgesteld. Als het hoogste bod onder deze prijs ligt, hoeft u het bod niet te accepteren.
· Het opstellen van het koopcontract en het tekenen hiervan.

3) Stel mijn huis brengt niet genoeg op om mijn hypotheek af te kunnen lossen. Ik blijf dus achter met een restschuld. Wat dan?

We zorgen ervoor dat er een optimale verkoopprijs wordt vastgesteld voor uw woning. Hierbij houden we ook rekening met uw financiële situatie. Als er toch sprake is van een restantschuld na de verkoop van uw woning, moet u om tafel gaan zitten met uw hypotheekverstrekker om de mogelijkheden te bespreken. 
4) Hoelang duurt het gemiddeld voordat een huis verkocht is?

Dit ligt eraan of u de reguliere route wil volgen of wil deelnemen aan het systeem ‘Bieden en Wonen’. Bij dit systeem verkoopt u uw huis in bijna alle gevallen binnen 30 dagen. Daarnaast kunt u ervoor kiezen een verkoopcontract voor bepaalde tijd af te sluiten. Als de makelaar uw woning niet binnen deze periode verkocht heeft, hoeft u geen courtagekosten te betalen. Wel betaalt u alle kosten die gemaakt zijn bij de marketing van uw woning.
5) Werkt u vaker met mensen die schulden hebben, de schuldsanering in moeten, een BKR registratie hebben, etc.?

Hier gaat niet onze voorkeur naar uit.

3. Belderbos

Werkzaam in Den Haag.

Biedt hulp bij het kopen en verkopen van woningen, aanhuur en verhuur, voert taxaties uit, geeft advies over hypotheken en verzekeringen.
1) Wanneer ik mijn huis wil verkopen, en ik neem contact met u op, waarmee begint u dan?

Met een kennismakingsgesprek. Hierin wordt het verkoopproces met u besproken en u kunt al uw vragen stellen.

2) Welke acties onderneemt u om mijn huis zo snel mogelijk te kunnen verkopen?

· Allereerst wordt er op basis van juridisch, bouwkundig en kadastraal onderzoek de marktwaarde van uw woning vastgesteld. 

· Er wordt een marketingplan opgesteld.

· Uw woning wordt als ‘te koop’ gepresenteerd in ons kantoor, op Funda, in ons magazine ‘Open Huis’ en op onze website.

· We stellen collega makelaars op de hoogte van uw woning.

· Er worden open huizen georganiseerd voor geïnteresseerden. 

· Als er een koper is, wordt er een koopcontract opgesteld.

3) Stel mijn huis brengt niet genoeg op om mijn hypotheek af te kunnen lossen. Ik blijf dus achter met een restschuld. Wat dan?

We gaan er niet van uit dat u achterblijft met een restschuld. Meestal is de prijs waarvoor een woning verkocht wordt, genoeg om de hypotheek mee af te lossen. Als we vooraf al kunnen vaststellen dat de woning niet genoeg op zal brengen, adviseren we u voorlopig nog niet te verkopen. Dit komt echter niet vaak voor.
4) Hoelang duurt het gemiddeld voordat een huis verkocht is?

Dat is heel moeilijk te voorspellen. Het hangt af van de woning zelf, van de omgeving waarin de woning staat, hoeveel kopers geïnteresseerd zijn, etc. Dit varieert dus per woning.

5) Werkt u vaker met mensen die schulden hebben, de schuldsanering in moeten, een BKR registratie hebben, etc.?

Nee, over het algemeen niet.
4. Ooms

Werkzaam in Hellevoetsluis.

Biedt hulp bij kopen, verkopen en huren van woningen, voert taxaties uit, geeft advies over hypotheken.

1) Wanneer ik mijn huis wil verkopen, en ik neem contact met u op, waarmee begint u dan?

Met een kennismakingsgesprek. Hierin wordt het verkoopproces met u besproken en u kunt al uw vragen stellen.

2) Welke acties onderneemt u om mijn huis zo snel mogelijk te kunnen verkopen?

· We maken een persoonlijk verkoopplan met u. Dit plan zorgt ervoor dat alleen die middelen worden ingezet die ervoor zorgen dat uw woning sneller verkocht wordt. De mogelijkheden: uw woning in ons eigen Woon+Magazine, in Dynamis Exclusief (een online nieuwsbrief), advertenties in regionale kranten, open huis organiseren, een videoclip, persoonlijke benadering van kopers, verkoopbrochure, samenwerking met andere makelaars.

· Een wervende tekst schrijven en foto’s maken van uw woning. Deze presentatie wordt op internet geplaatst: op onze eigen website, op Funda en op dynamis.nl. Dit is een overkoepelende site van 10 makelaarskantoren in Nederland.

· Bezichtigingen. Als er potentiële kopers zijn, worden er bezichtigingen ingepland. Deze kopers kunnen een kijkje nemen in uw huis en bepalen of ze het huis willen kopen.
· Is er een koper voor uw huis, dan begeleiden wij de onderhandelingen. Ook stellen wij uiteindelijk het koopcontract op.

3) Stel mijn huis brengt niet genoeg op om mijn hypotheek af te kunnen lossen. Ik blijf dus achter met een restschuld. Wat dan?

Dit gebeurt eigenlijk bijna nooit. We stellen een minimumprijs vast met de klant. Deze prijs ligt niet onder de waarde van de hypotheek die ze moeten aflossen. Op die manier blijft er dus geen restschuld over. Als u een NHG heeft afgesloten bij uw hypotheek, is er kans dat een eventuele restschuld wordt kwijtgescholden. Wij kunnen samen met u kijken naar deze mogelijkheden.
4) Hoelang duurt het gemiddeld voordat een huis verkocht is?

Vroeger konden we gemakkelijk voorspellen hoelang een specifiek huis te koop zou staan, voordat het verkocht werd. Met de huidige huizenmarkt werkt dit niet meer zo. Het is vooraf niet te voorspellen. Wel merken we dat er steeds meer mensen de stap tot kopen durven zetten. We verwachten dus dat huizen weer sneller verkocht gaan worden in de toekomst.
5. Dekkers garantiemakelaars

Werkzaam in Hengelo.

Biedt hulp bij kopen en verkopen woningen en voert taxaties uit.

1) Wanneer ik mijn huis wil verkopen, en ik neem contact met u op, waarmee begint u dan?

In een kennismakingsgesprek worden uw wensen in kaart gebracht. Aan de hand van kadastrale gegevens, bouwkundige plannen en bestemmingsplannen wordt de juiste vraagprijs van uw woning bepaald.

2) Welke acties onderneemt u om mijn huis zo snel mogelijk te kunnen verkopen?

· Uw woning komt op funda en Garantiemakelaars.nl
· Eventueel wordt een woningadvertentie in de krant geplaatst

· Een opvallend en herkenbaar Te Koop bord bij uw woning
· Eventueel wordt een buurtmailing van uw woning verstuurd

· Uw woning komt natuurlijk in de etalage van de makelaar
· De makelaar leidt de toekomstige kopers van uw woning rond
· Na elke bezichtiging ontvangt u een Bezichtigingskaart
· De makelaar voert alle onderhandelingen
· U krijgt gegarandeerd de beste opbrengst
· U blijft op de hoogte in uw persoonlijke online klantendossier
· De makelaar stelt de koopakte voor u op

· De koper wordt een Woongarantiepakket aangeboden

· U ontvangt een waardemonitor van uw nieuwe woning
· Garantiemakelaars biedt eventueel een verhuisservice
3) Stel mijn huis brengt niet genoeg op om mijn hypotheek af te kunnen lossen. Ik blijf dus achter met een restschuld. Wat dan?

In de meeste gevallen is hiervan geen sprake. De vraagprijs van de woning wordt in overleg met de klant vastgesteld. Hierbij wordt rekening gehouden met hoeveel de woning op kan brengen volgens kadastrale gegevens, bouwtechnische gegevens, etc. Daarnaast kijken we ook naar de huidige hypotheek die de klant heeft lopen. Als blijkt dat de realistische verkoopprijs ver beneden de hypotheekwaarde ligt, zullen we de klant adviseren voorlopig nog niet te verkopen.
4) Hoelang duurt het gemiddeld voordat een huis verkocht is?

Van tevoren is nooit met zekerheid te voorspellen hoelang het duurt voordat een woning verkocht is. Met de huidige huizenmarkt duurt dit langer dan 10 jaar geleden. Wel behalen we sneller resultaat dan vele van onze collega makelaars.
6. Makelaardij Zeeven

Werkzaam in Groningen.

Biedt hulp bij koop en verkoop woning, huur- en verhuur, voert taxaties uit en geeft financieel advies.

2) Welke acties onderneemt u om mijn huis zo snel mogelijk te kunnen verkopen?

· Taxatie van de woning en vaststellen vraagprijs

· Het persoonlijk verkoopplan. Samen met u bespreken we welke verkoopmiddelen het beste kunnen worden ingezet.

· Presentatie van uw woning in onze etalage. 

· Presentatie van uw woning op www.funda.nl. 

· Presentatie van uw woning op www.makelaardijzeeven.nl. 

· Plaatsen van raambiljetten en/of tuinbord. 

· Opname van uw woning in het NVM-uitwisselingssysteem. 

· Presentatie woning bij andere NVM-makelaars in de regio. 

· Adverteren (regionaal of landelijk dagblad/woonmagazines).

· Bezichtigingen, begeleid door onze makelaars.

· Onderhandelingen met de potentiële koper.

· De koopakte opstellen en tekenen.

· De laatste inspectie voor verkoop van de woning.

3) Stel mijn huis brengt niet genoeg op om mijn hypotheek af te kunnen lossen. Ik blijf dus achter met een restschuld. Wat dan?

Wij vinden het erg belangrijk dat er een goede, maar ook realistische vraagprijs voor het huis wordt vastgesteld. We kijken naar omgevingsfactoren, naar de woning zelf, naar kadastergegevens en nog een aantal zaken. Samen met de verkoper bepalen we een vraagprijs. Wel wijzen we de verkoper erop dat de prijs niet onrealistisch hoog gesteld moet worden. Als je dit wel doet, komen er geen kijkers en staat het huis heel lang te koop. We hebben nog niet vaak meegemaakt dat de verkoper achterblijft met een restschuld. In het geval dat we dit van tevoren al zien aankomen, adviseren we om voorlopig nog niet te verkopen of contact op te nemen met de hypotheekverstrekker.

4) Hoelang duurt het gemiddeld voordat een huis verkocht is?

Dit is vooraf niet goed te voorspellen. Door de huidige huizenmarkt duurt het langer dan voordat de crisis begon. We proberen de woningen nu zo snel mogelijk te verkopen door middel van de marketinginstrumenten die we inzetten. Maar een gemiddelde verkooptijd durf ik niet aan te geven.
5) Werkt u vaker met mensen die schulden hebben, de schuldsanering in moeten, een BKR registratie hebben, etc.?

Meestal niet nee. 
7. Van de Ridder makelaars
Werkzaam in Alkmaar.

Biedt hulp bij de koop en verkoop van woningen, voert taxaties uit en geeft hypotheekadvies.

2) Welke acties onderneemt u om mijn huis zo snel mogelijk te kunnen verkopen?

· Vaststellen marktwaarde en verkoopprijs van uw woning.

· Moderne presentatie van uw woning in de verschillende etalages van onze vestigingen, op internet, in een verkoopbrochure, in flyers en advertenties.

· We hanteren een actieve benadering van ons relatienetwerk om kopers voor uw woning te vinden.

· We voeren de onderhandelingen met de koper.

· We stellen een koopcontract op en begeleiden dit proces.

3) Stel mijn huis brengt niet genoeg op om mijn hypotheek af te kunnen lossen. Ik blijf dus achter met een restschuld. Wat dan?

Door onze ervaring en deskundigheid zorgen wij ervoor dat u de hoogst haalbare prijs voor uw woning krijgt. Het komt dan ook niet vaak voor dat onze klanten achterblijven met een restschuld. Lijkt het erop dat niemand de vraagprijs wil betalen en de klant zou daardoor een schuld overhouden, dan kijken we naar de mogelijkheden. Moet de klant perse nu verkopen? Zijn er andere mogelijkheden, bijvoorbeeld het verhuren van de woning?

4) Hoelang duurt het gemiddeld voordat een huis verkocht is?

Dat is moeilijk vooraf te zeggen. Wij zetten al onze kennis en ervaring in om ervoor te zorgen dat een woning, voor een zo hoog mogelijke prijs, zo snel mogelijk verkocht wordt. Maar dit is zeer afhankelijk van de woning en het aanbod.
5) Werkt u vaker met mensen die schulden hebben, de schuldsanering in moeten, een BKR registratie hebben, etc.?

Nee, niet heel vaak. 

8. Van Westrhenen
Werkzaam in Almere.

Biedt hulp bij koop en verkoop van woningen en bedrijfspanden, voert taxaties uit en geeft hypotheekadvies.

2) Welke acties onderneemt u om mijn huis zo snel mogelijk te kunnen verkopen?

· Woning in verkoopname 

· Waardebepaling van woning

· Fotoreportage 

· Styling van de woning 

· Previsite 

· Invoeren van de woning op internet 

· Bezichtigingen (8) 

· Open Huis 

· Inspectie 

· Plaatsing Te Koop bord 

· Funda Tophuis  en Funda
· Funda Previsite  en Livy
· Tien brochures 

· Bouwkundig rapport 

· Aansprakelijkheidsverzekering 

· Energielabel woning 

· Onbeperkt bezichtigen (meerprijs) 

· Open huis, 1x per maand met makelaar 

· Telefonisch contact na elke bezichtiging 

· Opstellen koopovereenkomst

· Makelaar mee naar de notaris

U kunt ook meedoen aan de internetveiling. Dan heeft u binnen 30 dagen gegarandeerd een koper.

3) Stel mijn huis brengt niet genoeg op om mijn hypotheek af te kunnen lossen. Ik blijf dus achter met een restschuld. Wat dan?

Als u achterblijft met een restantschuld, moet u met de bank om tafel gaan zitten en vragen om een persoonlijk krediet. De hypotheekadviseur kan samen met u kijken naar mogelijkheden hiervoor. Maar uw eigen bank zal dit uiteindelijk met u zelf moeten regelen.
4) Hoelang duurt het gemiddeld voordat een huis verkocht is?

Dit is heel erg afhankelijk van de woning en de staat waarin de woning zich bevindt. In hogere prijsklassen duurt dit gemiddeld langer dan bij starterwoningen.

5) Werkt u vaker met mensen die schulden hebben, de schuldsanering in moeten, een BKR registratie hebben, etc.?

We kunnen met deze mensen werken. Wel moeten ze ons courtagekosten betalen bovenop eventuele schulden die overblijven. Hiervoor treffen wij geen regeling met de bank.

Bijlage 11. Uitwerkingen Literatuuronderzoek
11.1
The Conversation manager

Word-of-mouth had altijd al een belangrijke invloed op de perceptie en het koopgedrag van consumenten. Sinds de komst van het internet is deze invloed veel groter geworden. Dit brengt enkele belangrijke consequenties met zich mee:

· De consument is een actieve gebruiker van internet. Ze halen er niet alleen informatie vanaf, maar zenden zelf ook allerlei boodschappen de wereld in.

· Internet is een sociaal web. Mensen beïnvloeden elkaar wereldwijd en hebben op die manier impact op elkaars (aankoop)beslissingen. Door de overdosis aan informatie die de consument voorgeschoteld krijgt, moet hij informatie selecteren. Word-of-mouth informatie wordt daardoor ook steeds invloedrijker.

· Een peer
 wordt sneller geloofd dan de leiding/medewerkers van een bedrijf zelf.

· Een consument heeft een steeds grotere macht om ervaringen en meningen via het internet te delen. Ze bereiken veel meer andere consumenten.

· De combinatie van offline en online word-of-mouth vormt 50% van de meningsvorming van de consument. De echte, uiteindelijke beslissing wordt meestal op het aankooppunt genomen.

· Alle acties van een bedrijf worden transparanter. De hele wereld krijgt mee wat de organisatie doet. Dus ook de fouten die ze maken. Hierdoor moeten bedrijven authentiek, eerlijk en open zijn. Oneerlijkheid en weinig transparantie worden afgestraft door de consument.

De consument zelf is ook veranderd in de loop der jaren. Dit betekent dat de huidige consument:

· Zowel off- als online dezelfde persoon is. Bijna niemand speelt meer een rol op internet.

· Zijn macht en invloed online bewust gebruikt en inzet.

· Emotie toont. Zowel negatieve als positieve ervaringen (met een merk) worden meteen online gezet. Emotie is een grote factor van invloed op besluiten van de consument. Merken
 die een positief gevoel oproepen, worden eerder gekozen.

· Parttime marketeer is. De consument is de ervaringsdeskundige van een bepaald product of merk. Hij wordt eerder geloofd dan het bedrijf zelf. Ook maakt hij bedrijven transparanter voor de buitenwereld. Een consument kan door middel van positieve word-of-mouth veel effectiever werken dan een reclamecampagne.

· Mee wil denken met een merk. Hij wil betrokken worden, feedback geven, een conversatie aangaan. Door de dialoog met de consument aan te gaan, kan een organisatie zijn product verbeteren, beter inspelen op de doelgroep en zijn behoefte, de consument bij het product/merk betrekken en merkidentificatie creëren.  

Wat is merkidentificatie precies? 
Dit komt voor wanneer de consument de identiteit en de waarden van een merk overeen vindt komen met zijn eigen (geaspireerde) identiteit en waarden. Merkidentificatie zorgt ervoor dat consumenten zich verbonden voelen met een merk. Dit betekent in veel gevallen dat ze merktrouw zijn, zich inzetten voor het merk, mee willen denken, de conversatie aan willen gaan, aan positieve word-of-mouth doen, content op internet creëren voor het merk. Dit komt omdat ze een emotie ervaren en deze uit willen dragen. Merkidentificatie stijgt wanneer de consument zich betrokken voelt door het merk.

Om op een juiste manier op de veranderde consument in te kunnen spelen, is de Conversation Manager nodig. Waarmee moet de Conversation Manager(CM) rekening houden?

· Een belangrijk motto van de CM is: merk - activatie - conversatie. 

· Merkidentificatie is het grootste bindmiddel dat een consument met een merk kan hebben. Er kan geen sterke merkidentificatie optreden als er geen sprake is van een sterk merk. 

· Activatie betreft de actieve houding van de consument ten opzichte van een merk. Doen ze aan word-of-mouth? Maken ze content voor het merk aan op internet? Denken ze actief met het merk mee? Hoe actiever de consument is, hoe beter.

· Door de conversatie met de consument aan te gaan, kan het merk beter inspelen op de behoefte van de consument, zijn product aanpassen, feedback en openheid geven. Dit versterkt de merkidentificatie.

· Merkidentificatie ( Positieve conversatie  en positieve perceptie ( aankopen merk en aanbevelen merk. 

Dit schema houdt in dat wanneer mensen zich kunnen identificeren met het merk, ze een positief gevoel en beeld bij het merk krijgen. Ze hebben dus een positieve perceptie van het merk. Wanneer dit gepaard gaat met positieve conversatie met zowel het merk zelf als ook met andere consumenten, resulteert dit in het aankopen van dit merk (of in zee gaan met de organisatie) en het aanbevelen bij andere consumenten. Dit kan er zelfs toe leiden dat ze consument het merk als ideaal gaat zien. Wanneer een consument geen gevoel of merkidentificatie heeft met een merk, is de kans op activatie klein.

· De huidige consument handelt in 3 activatievormen. De eerste vorm is het ontvangen van de boodschap. De tweede vorm, die een stap verder gaat, is het verspreiden van de boodschap. De consument deelt zijn ervaringen met anderen. De derde, en actiefste vorm, is het creëren van informatie die de boodschap van een merk ondersteunt. 

· Er bestaan 3 factoren waarmee rekening gehouden dient te worden bij goede activatie. Het profiel: wie verspreidt de boodschap? De motivatie: waarom verspreidt deze persoon de boodschap? Met welke intentie? En wat is de inhoud van de conversatie? Wat is de boodschap die verspreid wordt?

· De boodschap die verspreid wordt, moet voldoen aan 6 sticky-criteria:

· Eenvoud: het moet gemakkelijk te vertellen en te onthouden zijn. Gebruik één boodschap.

· Verrassing: de boodschap moet op een leuke, vernieuwende manier gebracht worden.

· Concreet: Breng zo duidelijk mogelijk over wat je wil zeggen. Betrek hierbij zoveel mogelijk zintuigen van de consument.

· Geloofwaardig: gebruik testimonials of een geloofwaardig persoon om je boodschap over te brengen.

· Emotioneel: laat de consument de boodschap voelen. Gebruik een argument dat hun raakt.

· Verhalen: een verhaal blijft beter hangen dan feiten.

· Activatie van de consument is steeds belangrijker om een merk op te bouwen en hoog te houden. De consument bouwt mee aan het merk. Zorg ervoor dat activatie van de consument wordt verwerkt in het strategisch beleid van de organisatie.

· Een CM begint altijd met observeren. Wat zegt de consument over je merk? Welke woorden gebruiken ze? Welke emoties komen naar voren? Maar ook, welke klachten hoor je? Inventariseer dit en pas je eigen taalgebruik en gedrag hieraan aan. Faciliteer de consument. Reik de middelen aan om de conversatie op gang te brengen. Creëer een (online) platform, waar de consumenten samen kunnen komen, content kunnen uitwisselen, met elkaar kunnen discussiëren. Pas als deze stappen genomen zijn, participeer je in het gesprek. Tijdens het participeren houd je rekening met 6 principes:

· Luister: luister echt en goed naar wat de consument zegt. Ook (vooral!) als je negatieve feedback te horen krijgt. Laat de klant merken dat je oor hebt voor zijn input.

· Stel vragen: vraag door op het verhaal van de consument, i.p.v. meteen te verdedigen, argumenten te geven of het verhaal over te nemen.

· Neem een open houding aan: kap het verhaal of idee van de consument niet meteen af, omdat u praktische problemen ziet. Misschien kan een aangepaste oplossing wel uitkomst bieden.

· Wees eerlijk: Als je liegt, komt dit alleen maar negatief bij je terug. Als je open en eerlijk bent, groeit het vertrouwen van de consument.

· Wees persoonlijk: voer gesprekken uit naam van een persoon, niet uit naam van een organisatie.

· Engageer uzelf: vertel de consument dat hun input gebruikt word en doe dit ook daadwerkelijk!

· Bedank de consument voor zijn input. Doe dit bij zowel de negatieve als de positieve input.

· Blijf positief: reageer nooit defensief of negatief. Probeer negatieve input om te buigen naar iets positiefs (door het product te veranderen of voordelige punten aan te dragen).

· Soms is het beter om de conversatie niet aan te gaan. Het heeft bijvoorbeeld weinig zin om te reageren op impulsieve, emotionele input van consumenten. Ook kun je beter buiten het gesprek blijven wanneer consumenten onderling een ‘gesprek’ voeren. Bij geïsoleerde negatieve ervaringen, die verder weinig impact op de organisatie hebben, kunnen ook beter vermeden worden. Wel moet in de gaten gehouden worden of de situatie niet verder escaleert.

11.2
Proving your case without character witnesses

Consumenten willen zekerheid/vertrouwen in een product of dienst hebben voordat ze overgaan tot aankoop. Om hen te overtuigen heb je niet altijd testimonials van anderen nodig.

Hoe stel je de klant gerust?

· Demonstratie: bij een fysiek product is het gemakkelijk het product te tonen, de voordelen te laten zien, het product te laten testen door de klant. Bij een dienst is dit moeilijker. Toch kun je ook hier een demonstratie geven. Laat ter plekke zien wat je vaardigheden zijn en wat je hiermee kunt bereiken. Dit werkt het beste als de consument bij jou aanwezig is, omdat de impact groter is en de consument het ‘live’ met eigen ogen kan zien. Maar dezelfde boodschap kan ook overgebracht worden door middel van een filmpje op Youtube of een website. 

Daarnaast zijn voorbeelden ook een goede demonstratie. Geef voorbeelden van je succescases en beschrijf hoe je tot dit succes gekomen bent. Goede verhalen over je vaardigheden en de uitkomst hiervan is ook een vorm van demonstratie.

Wanneer je deze vaardigheden en de gevolgen ervan doorvoert in je hele leven (ik ben succesvol, dus ik heb een dure auto, ga op verre vakanties, ik schrijf wekelijks een blog, ik hou consumenten op de hoogte via Facebook), word je geloofwaardiger voor de consument. Wat je uitstraalt moet echter wel representatief zijn voor de belofte die je de consument doet en je moet het waar kunnen maken.

· Associatie: Alles wat je doet, iedereen waarmee je je verbindt, het kantoor van waaruit je werkt, alles roept associaties op bij de consument. Let dus goed op met wie en wat je geassocieerd wil worden. Wat roept een positief beeld op bij de doelgroep? Veel marketeers maken gebruik van de association-to-trust strategie. Ze verbinden zichzelf met gewaardeerde, bekende personen of bedrijven in de branche. Deze persoon of dit bedrijf moet bekend zijn en een positief beeld oproepen bij je doelgroep.

· Affiniteit: De doelgroep moet zichzelf in jou herkennen. Als je één van hun bent, of in ieder geval toont dat je één van hun kunt zijn, schept dit vertrouwen. Dus pas je taalgebruik aan je doelgroep aan. Verdiep je in je doelgroep. Waar komen ze graag? Wat doen ze graag? Hoe praten ze? Tegen wie kijken ze op? En stem je boodschap af op je doelgroep. Wat vinden zij belangrijk? Wat willen zij van je horen?

· Endorsements: Bedenk goed of jouw doelgroep het belangrijk vindt welke opleiding je gevolgd hebt, welke cursussen, welke certificaten bezit. Vinden ze dit belangrijk? Hang ze dan duidelijk zichtbaar op. Vinden ze dit niet belangrijk? Laat ze dan zoveel mogelijk in de kast. Bedenk ook welke diploma’s en certificaten ze belangrijk vinden. 

Wanneer je vaker op de radio of televisie komt of vaak wordt gevraagd te spreken op belangrijke congressen, schept dit vertrouwen bij de meeste doelgroepen.

· Veiligheid in nummers: Met cijfers kun je vaak vertrouwen scheppen. Als je in cijfers kunt uitdrukken hoe succesvol je bent in wat je doet, en dit zijn relevante, geloofwaardige cijfers, dan win je een deel van het vertrouwen van de consument.

· Beelden: Beelden zeggen meer dan 1.000 woorden. Beelden spreken meer tot de verbeelding van de consument, het product of de dienst gaat erdoor leven. Als een foto of film uitstraalt dat een product/dienst goed en betrouwbaar is, spreekt dit de consument aan. Zorg er wel voor dat het beeld realistisch is en niet te geposeerd.  Als een beeld opgezet en nep lijkt, wordt het product juist sneller gewantrouwd. Met beelden kun je een verhaal vertellen, inspelen op de emotie van de consument.

· Wiskunde: Je kunt door middel van rekensommetjes ervoor zorgen dat grote bedragen relatief klein gemaakt worden. Je investeert €3.000 in een seminar. Maar je hebt er wel 365 dagen profijt van. Dus eigenlijk betaal je maar €8.20 per dag. Dat zijn maar 3 kopjes koffie per dag. Op deze manier laat je een grote stap, een grote investering, minder eng lijken voor de consument.

Door iemand een aanbod te doen dat ze niet kunnen weigeren, kunnen ze eigenlijk geen ‘nee’ zeggen zonder dom over te komen. Want alles aan het aanbod is perfect, ze wilden het product of de dienst sowieso al en al hun bedenkingen zijn weggenomen.

· Uitnodiging: Zorg ervoor dat je altijd een bezoekadres hebt. En zorg dat deze plek representatief voor je organisatie is. Als je geen bezoekadres hebt, ben je eigenlijk te onbenaderbaar voor de consument als hij contact zoekt. Hij moet langs kunnen komen als hij dat wil.

· Garanties: Het geven van garanties zorgt voor meer vertrouwen bij de consument. Maar nog belangrijker is het om uit te leggen waarom je deze garantie kunt geven. De uitleg zegt meer over de kwaliteit van je product/dienst dan de garantie die je geeft.

· Status: Claim een kwaliteit, eigenschap of vaardigheid, waardoor je boven alle anderen uitspringt. Waardoor je je onderscheidt van de rest. Zeg dat je de ‘nummer 1’ bent in ... De consument is gevoelig voor dit soort uitingen van status.

· Persoonlijk verhaal: Door gebruik te maken van een persoonlijk verhaal, word je menselijker voor de consument. Belangrijk is om niet alleen je successen erin te verwerken, maar vooral ook de tegenslagen die je hebt moeten overkomen. Je zet jezelf niet als perfect neer, dit is niemand. Als je dat wel doet, ben je ongeloofwaardig en kan de consument zich niet met je identificeren. Je succes wekt meer vertrouwen op, als de consument kan zien wat je startpunt was en tegen welke problemen je in het begin bent aangelopen. 

· Stellingen misinterpreteren: Door een juiste stelling te geven, en een andere stelling hieraan te koppelen, zullen veel consumenten een link leggen tussen deze stellingen. Meestal is deze link echter niet aanwezig. Omdat we gewend zijn optelsommetjes te maken in ons hoofd, zal de consument deze link toch leggen. Hierdoor worden er bepaalde kwaliteiten aan je product/dienst gelinkt, die je zelf niet hebt uitgesproken, maar toch in het hoofd van de consument leven.

· De belevenis: Het gaat nooit alleen om het product/dienst of het verhaal bij de consument. Het gaat ook om de hele sfeer eromheen. Op het verkoopmoment is de ruimte, de mensen, de sfeer, de gadgets, de invulling, de sprekers belangrijk. De hele ambiance zorgt ervoor dat de consument genoeg vertrouwen en emotie voelt om het product/de dienst te kopen. 

11.3
De snelheid van vertrouwen

Vertrouwen
 is nodig om je organisatie goed te laten functioneren. Een relatie zonder vertrouwen werkt traag, omslachtig en voelt onplezierig aan. Is er weinig sprake van vertrouwen, dan stijgen de kosten en daalt de handelingssnelheid. 

Als er sprake is van vertrouwen, bereik je sneller meer. Er is sprake van positieve belasting. Je begint al met een voorsprong. Is er sprake van wantrouwen (en dit wantrouwen kan ook gecreëerd zijn door je voorganger, de markt, vooroordelen, etc.), dan is er sprake van negatieve belasting. Het proces verloopt moeizamer en duurt langer. Je zou gebruik kunnen maken van de stelling:

(Strategie X Uitvoering)  Vertrouwen = Resultaat

Enkele mythes over vertrouwen:

· Vertrouwen is leuk om te hebben, maar niet essentieel.

· Je kunt vertrouwen niet beïnvloeden; je hebt het of je hebt het niet.

· Vertrouwen is volledig gebaseerd op integriteit.

· Mensen vertrouwen is te riskant.

· Vertrouwen verwerf je bij 1 persoon tegelijk.

Vertrouwen geven aan iemand werkt motiverend en wekt inspiratie op. Mensen willen vertrouwd worden, dan leveren ze beter werk. 

Vertrouwen is een combinatie van karakter (integriteit, motieven en uw bedoelingen met mensen) en competentie (capaciteiten, vaardigheden, resultaten en staat van dienst). Een persoon kan dus in 1 situatie wel betrouwbaar zijn en in de andere niet. Dat ligt aan zijn competentie op dat gebied.

Maar we kunnen zelf werken aan vertrouwen, je kunt het beïnvloeden.  Er zijn 5 cirkels van vertrouwen. Je begint bij de binnenste cirkel, bij jezelf, en werkt van daaruit naar buiten toe. Want pas als jij vertrouwen hebt in jezelf, kun je ervoor zorgen dat anderen jou vertrouwen.

Maar allereerst moet je zelf inzien hoe belangrijk vertrouwen is. Je moet veranderen van paradigma. Daarna kun je de taal van vertrouwen spreken, de juiste begrippen gebruiken en uitleggen wat het inhoudt. Als laatste stap pas je jouw gedrag aan, je manier van doen roept vertrouwen op bij jezelf en bij anderen.

De 1e cirkel van vertrouwen: vertrouwen in jezelf.

Vertrouwen in jezelf begint bij geloofwaardigheid.  Ben je geloofwaardig en straal je dit ook uit?

Geloofwaardigheid hangt samen met:

1) je integriteit (eerlijk en consequent)

2) je intenties (goede bedoelingen hebben, geen verborgen agenda)

3) je capaciteiten ( je hebt de deskundigheid, de kennis, de vaardigheden en de capaciteiten)

4) en je resultaten (je hebt in het verleden goede resultaten behaald).

1) Integriteit bestaat uit:

· Congruentie: Woorden omzetten in daden. Je doet iets niet puur om de regels op te volgen, maar ook omdat je vindt dat iets zo hoort te gebeuren. Je leeft en handelt volgens je eigen waarden. En handel consequent.

· Bescheidenheid: Als je bescheiden bent, sta je achter je principes en handel je hiernaar. Arrogantie, machtspelletjes, etc. zitten niet in de weg. Ook beseffen ze dat niet zij alleen verantwoordelijk zijn voor het succes, maar het hele team.

· Moed: Als je durft te doen wat juist is, ook al heeft dit negatieve consequenties.

Hoe vergroot je jouw integriteit?

· Maak afspraken met jezelf en hou je hieraan.

· Als je zelfvertrouwen niet groot genoeg is, heeft dit invloed op je professionele gedrag. Als je niet vertrouwt op je eigen beslissingen of deze beslissingen niet nakomt (ook in de privé leven), knaagt dit aan je zelfvertrouwen. Ook zorgt het ervoor dat je anderen minder vertrouwt. Vaak zijn het de kleine beslissingen en handelingen van dag tot dag die zorgen voor wantrouwen bij jezelf en de mensen om je heen.

· Sta ergens voor: je moet duidelijke waarden hebben. Kijk diep in jezelf om na te gaan wat jouw waarden zijn. Al je handelingen spiegel je aan je waarden.

· Wees open: Sta open voor ideeën en denkbeelden die anders zijn dan die van jou. Streef ernaar te blijven leren in je leven.

2) Intenties bestaan uit drie componenten, namelijk:

· Motief: de reden waarom je iets doet. Het motief dat het meeste vertrouwen wekt is oprechte betrokkenheid. Je doet iets omdat je om de mensen  geeft. Is dit niet je belangrijkste motief, doe dan ook niet alsof dit wel zo is. Mensen hebben dit door.

· Agenda:  wat bent u van plan te doen of te stimuleren als gevolg van uw motief? De agenda die het meeste voordeel oplevert, is het nastreven van wederzijds voordeel. Ook door een ‘open’ agenda te hebben, wordt het vertrouwen vergroot.

· Gedrag: komt voort uit het motief en de agenda. Wat doe je er uiteindelijk mee? Handelen in het belang van anders wekt het meeste vertrouwen op. Met je gedrag toon je of je eerlijk bent geweest over je motieven en agenda.

Wanneer je jouw intenties uitspreekt naar anderen, geef je hiermee aan wat je bedoelingen zijn. Ook weten ze wat ze van jou kunnen verwachten. En jij voelt je meer geneigd om je daadwerkelijk aan je intenties te houden, omdat de ander er nu vanaf weet.

3) Capaciteiten bestaan uit:

· Talenten: je natuurlijke gaven en sterke punten

· Attitudes: je manier van kijken en zijn

· Skills (vaardigheden): je vakbekwaamheden, de dingen waar je goed in bent

· Kennis: leren, inzichten, begrip en bewustzijn

· Stijl: je unieke aanpak en persoonlijkheid.

Maar deze capaciteiten moet je ook steeds blijven aanpassen, je moet blijven leren en je aanpassen aan de veranderde omgeving.

Als je weet waar je naartoe wil, en de capaciteiten hebt om er te geraken, zullen anderen achter je staan en je volgen met vertrouwen.

4) Resultaten zijn belangrijk om vertrouwen te wekken bij anderen. Je kunt als het ware aantonen dat je goed bent in wat je doet. Resultaten geven je macht. Zonder resultaten wek je geen vertrouwen.

Resultaten worden beoordeeld aan de hand van:

· Resultaten die in het verleden behaald zijn.

· Je huidige functioneren.

· Je verwachte functioneren.

Daarnaast is het niet alleen belangrijk welke resultaten behaald worden, maar ook op welke manier ze behaald worden. De manier waarop ze behaald worden, heeft grote invloed op de langetermijneffecten. Ook moet je resultaat zichtbaar zijn voor de ander.

Ook als een resultaat negatief is op de korte termijn, kan het positief zijn op de lange termijn omdat je geleerd hebt. Dit houdt wel in dat je de volgende keer niet dezelfde fouten moet maken.

De 2e cirkel: relatievertrouwen.

Er zijn 13 gedragingen die gebruikt worden door o.a. leiders die veel vertrouwen opwekken. Deze gedragingen werken, omdat:

· Ze gebaseerd zijn op duurzame principes die in alle beschavingen succesvol bleken te zijn;

· Ze ontstaan vanuit de 4 kernen die hierboven beschreven zijn;

· Ze uitvoerbaar zijn, dus direct implementeerbaar;

· Ze universeel zijn. Ze kunnen in iedere relatie gebruikt worden.

1) Rechtdoorzee zijn: Wees eerlijk en openhartig, toon je ‘agenda’ en houd niks achter voor de ander. Wind er geen doekjes om en zeg gewoon duidelijk waar het op staat. Maar doe dit wel op een respectvolle manier. Manipuleer mensen niet en verdraai geen feiten. 

2) Respect tonen: op een zorgzame, betrokken manier blijk geven van fundamenteel respect voor de ander in je gedrag. Behandel de ander zoals je zelf ook behandeld zou willen worden. Toon je betrokkenheid. Ook is het belangrijk respect te tonen aan mensen die je nodig hebt, maar juist ook aan mensen die je niet nodig hebt. De kleine dingen winnen meestal het grootste respect.

3) Transparantie creëren: Je moet echt zijn en de waarheid vertellen. Niks achterhouden, zodat iedereen weet dat er geen belangrijke zaken verborgen blijven. Het hebben van geheimen en het niet openbaar maken van zaken roept wantrouwen op.  Het doet lijken alsof je een verborgen agenda hebt. Let wel: niet alle informatie hoeft openbaar gemaakt te worden. Sommige zaken dienen vertrouwelijk te blijven.

4) Fouten rechtzetten: Dit betekent niet alleen je verontschuldigingen aanbieden, maar ook alles doen wat in je macht ligt om het recht te zetten of te compenseren. Door nog een stapje meer te zetten om het ‘goed te maken’  kun je ervoor zorgen dat de klant een nog trouwere klant wordt. Als je weet dat je fout zit, wel of niet door je eigen schuld, ontken, verberg of rechtvaardig je fouten dan niet. Zet je ego opzij en zet de fout recht.

5) Loyaliteit tonen: deze gedraging bestaat uit twee dimensies, namelijk

a. Laat anderen met de eer strijken wanneer zij het werk verzet hebben. Een leider hoeft niet altijd de eer zelf op te eisen. Als je personeel de eer krijgt die ze verdienen, zijn ze geneigd innovatiever en harder te werken. Ze worden beloond voor hun werk. Je moet mensen niet alleen erkenning geven voor wat ze doen, maar ook voor wie ze zijn.

b. Spreek over anderen alsof ze er zelf bij zijn. Achter de rug om slecht praten bevordert wantrouwen.  Praat respectvol over de ander als ze er zelf niet bij zijn. En als je iemand iets negatiefs te zeggen hebt, doe dit dan recht in zijn gezicht.

6) Resultaten boeken: Eerst moet duidelijk worden afgesproken welke verwachtingen er bij beide partijen leven. Pas dan kun je achteraf nagaan of er voldoende resultaat behaald is. Beloof niet teveel en lever niet te weinig. Wees op tijd klaar. Als je niet presteert, verzin dan geen smoezen.

7) Jezelf verbeteren: Blijf steeds bijleren, verbeter jezelf en neem hier risico’s in. Zeker in de huidige samenleving die steeds opnieuw veranderd, is het belangrijk jezelf steeds te vernieuwen. Leer je niet bij, dan word je op den duur overbodig. Je kunt jezelf verbeteren door feedback te vragen aan anderen, en hier iets mee doen! Ook leer je het meeste van de fouten die je maakt. Het is dus niet erg om fouten te maken, want je moet risico’s nemen om te kunnen leren. 

8) De realiteit onder ogen zien:  pak lastige kwesties direct aan, laat ze niet onder het oppervlak doorleven. Verschuil je niet voor de moeilijke gesprekken of beslissingen. Uiteindelijk zul je hieraan ten onder gaan. Als je de moeilijke onderwerpen ter sprake brengt, bevordert dit uiteindelijk de samenwerking en verlopen alle processen gemakkelijker.

9) Duidelijkheid scheppen over verwachtingen: zorg ervoor dat je vooraf bespreekt wat de verwachtingen aan beide kanten zijn. Dit voorkomt misverstanden. Ga er niet vanuit dat de ander wel snapt wat je bedoelt of dat jullie dezelfde opvattingen over een begrip hebben. Dit bespreken en duidelijk maken is tweerichtingsverkeer. Iedere partij moet de kans hebben zijn standpunt te verhelderen. Meestal spelen de variabelen snelheid, kwaliteit en kosten een rol in zulke afspraken. Het is echter realistisch om 2 van de 3 variabelen terug te verwachten en niet alle 3.

10) Verantwoording afleggen: Het betreft hier twee dimensies:

a. Zelf de verantwoordelijkheid nemen

b. Anderen verantwoordelijk houden: je moet anderen kunnen aanspreken op hun verantwoordelijkheden. Het zelfvertrouwen groeit als men kan aantonen dat hij zijn verantwoordelijkheden is nagekomen. Ook controleer je zo of ‘luilakken’ niet door de mazen van de wet glippen. Door anderen consequent aan hun verantwoordelijkheden te houden ben je duidelijk en weet iedereen wat hij kan verwachten.

11) Eerst luisteren: Luisteren naar het verhaal van de ander, zonder daar al veronderstellingen over gemaakt te hebben of al met je eigen verhaal bezig te zijn. Heb je aandacht er echt bij en probeer te horen wat de ander zegt. Pas daarna kun je inspelen op het verhaal van de ander. Je hebt dan al vertrouwen gewekt bij de ander, omdat je zijn verhaal kent. Ook kun je zijn taal spreken, omdat je hem gehoord hebt. Let er vooral op dat de woorden maar een klein deel van de boodschap vormen. Lichaamstaal en intonatie zeggen veel meer. Als je niet goed luistert, denk je eigenlijk dat je het zelf al allemaal prima weet. Daarnaast moet je ook goed luisteren naar je eigen intuïtie.  

12) Toezeggingen nakomen: Wanneer je een toezegging doet, geef je iemand het vertrouwen dat je jouw verantwoordelijkheid nakomt. Wanneer je je hier ook nog aan houdt, vergroot je het vertrouwen voor de toekomst. Er kan sprake zijn van een impliciete en een expliciete toezegging. Hou er rekening mee dat mensen uit verschillende culturen (dit kan ook klantcultuur en organisatiecultuur zijn) verschillende opvattingen hebben over toezeggingen.

13) Vertrouwen uitdragen: Als je mensen vertrouwt, vertrouwen ze jou meestal ook. Het creëert wederkerigheid. Daarnaast presteren personen die vertrouwen krijgen vaak beter en zijn ze bereid harder hun best te doen.

De 3e cirkel: Organisatievertrouwen.

Deze cirkel zal ik niet behandelen, omdat deze niet van toepassing is.

De 4e cirkel: Marktvertrouwen.

De reputatie die een organisatie heeft, heeft directe invloed op vertrouwen, kosten en snelheid. 

Daarnaast is de reputatie van de branche waarin je werkt, van invloed op jouw organisatie. De branche als geheel beïnvloedt de perceptie van de betrouwbaarheid van een organisatie. Als dit het geval is, is het belangrijk een sterke individuele reputatie op te bouwen die de branchereputatie overstijgt.

Een reputatie kan redelijk snel worden opgebouwd, maar veel sneller afgebroken worden.

De 5e cirkel: Maatschappelijk vertrouwen.

Deze cirkel zal ik niet behandelen, omdat deze niet van toepassing is.

11.4
 Meatball Sundae

Marketing heeft een verandering ondergaan.

De oude marketing ging ervan uit dat een organisatie gemiddelde producten kon produceren voor gemiddelde mensen en deze door middel van marketing aan de man kon brengen. De marketing instrumenten bestonden uit tv commercials, billboards, advertenties, sales mensen, telefonische verkoop, etc. 

De nieuwe marketing richt zich op de toegevoegde waarde van een product, het onderscheidend vermogen van een merk. De organisatie wordt ontworpen op basis van de marketing. Om nieuwe marketing toe te kunnen passen, moet je de hele organisatie opnieuw onder de loep nemen. Ook gaat men niet meer uit van een push strategie. De consument kiest zelf welke informatie hij tot zich neemt, de standaard marketingmiddelen zijn niet meer toereikend.

Tegenwoordig willen veel organisaties wel aan de slag met nieuwe marketing, maar ze vergeten hun organisatie hieraan aan te passen. Nieuwe marketing met een ‘oude’ organisatie gaat niet goed samen.

Seth Godin noemt 14 principes die aansluiten bij de nieuwe marketing.

1) Rechtstreekse communicatie en handel tussen producent en consument.

· Organisaties staan rechtstreeks in contact met hun consument. Vaak is de tussenpersoon in het proces niet meer nodig. Daarnaast vragen ze input en feedback van de consument over hun product, maar ook over de behoeftes van de consument. Op die manier kunnen ze producten maken voor de consument, in plaats van consumenten zoeken voor hun product. Als je dat doet zal de consument jou vinden en hoef je niet te schreeuwen om hun aandacht. Het gaat erom wat de consument wil, niet wat de organisatie wil.

· Ook verwachten consumenten dat alles snel gaat. Ze stellen een vraag en ze willen het liefst binnen enkele seconden een antwoord. Duurt het te lang? Dan gaan ze naar de concurrent.

· Als organisatie maak je (impliciet) beloftes. Hou jij je hier niet aan, ook al sta je misschien wettelijk gezien in je recht, dan loopt de klant weg. Behandel je de klant niet met respect? Dan ben je hem kwijt.

2) De stem van de consument en onafhankelijke autoriteiten wordt steeds groter en belangrijker.

· Iedere consument heeft de macht om van zich te laten horen op Internet. Zijn klachten of negatieve ervaringen met jouw organisatie kunnen deze organisatie schade berokkenen.  Omdat je nooit van tevoren kunt weten welke consument zijn ervaringen gaat delen, moet je iedere consument zo goed mogelijk behandelen.

· Wanneer een consument een blog schrijft, kan dit veel invloedrijker zijn dan de officiële statement die je organisatie online gepost heeft.  Blogs worden geschreven om je ervaringen kwijt te kunnen, om anderen hierin te laten delen en om te kunnen lezen wat de meerderheid van iets vind.

· De truc is om een consument die positief over je is en gemotiveerd is dit aan de rest van de wereld te laten horen, een megafoon te geven. Geef hem de mogelijkheid de hele wereld te laten horen hoe positief hij over je is. Want consumenten zijn gewend de aanbevelingen van anderen te volgen.

3) Vertel een authentiek verhaal aan de consument.

· Op het moment dat je verschillende verhalen tegen verschillende partijen (consumenten, zakenpartners, overheid, etc.) vertelt, en dit komt aan het licht, ben je niet meer geloofwaardig. Niemand vertrouwt je en wil nog met je in zee gaan. Ook moet je ervoor zorgen dat je een verhaal vertelt dat je waar kunt maken. Komt aan het licht dat je iets vertelt dat je niet naleeft, geldt ook dat je onbetrouwbaar bent.

· Andersom geldt: als je een verhaal hebt voor je organisatie en je leeft dit na en het komt terug in ieder aspect van je bedrijfsvoering, dan geloven mensen je. Ze identificeren zich met jouw organisatie. Hierdoor maakt het niet uit hoeveel je product kost, ze uiten hun waarden door het gebruiken van jouw product.

4) Er is steeds meer aanbod (van boeken tot advertenties) waardoor de aandacht van de consument minder lang vastgehouden wordt. Zijn de eerste 10 seconden niet interessant genoeg? Dan gaan we verder naar de volgende reclame. Zijn de eerste 10 pagina’s van een boek niet boeiend? Dan lezen we een ander boek. De eerste indruk van je product is dus veel belangrijker dan 10 jaar geleden.

5) Als je de consument meer keuzes geeft, zul je meer verkopen. Tegenwoordig zijn er zoveel keuzes, dat de consument precies kan vinden wat hij zoekt. Het aanbod van keuzes kan groter worden, omdat je online meer ‘opslagruimte’ hebt.

· De truc is om een markt te ontdekken die nog niemand ontdekt heeft, hier iets voor op te zetten dat zo geweldig is dat de consument je vanzelf vindt en hier een organisatie van te maken.

6) Er zijn tegenwoordig vele mogelijkheden om anderen jouw werk te laten doen tegen betaling. Zij doen het (misschien) beter en jij houdt meer tijd over voor andere zaken. Let wel op dat het uitbesteden ethisch blijft. Anders kan dit je organisatie schade toebrengen.
7) Vroeger bundelden we allerlei informatie voor de consument. Dankzij zoekmachines komt de consument rechtstreeks terecht op de pagina die ze nodig hebben. Alle gebundelde informatie die ze vooraf hadden moeten zien, krijgen ze nu niet meer te zien. We zijn alleen nog geïnteresseerd in dat ene product dat we zoeken.
8) Doordat er steeds meer communicatiemiddelen zijn ontstaan, hebben we de mogelijkheid alleen die consumenten te benaderen die waarschijnlijk geïnteresseerd zijn in ons product. Op die manier kun je veel meer verkoop genereren met minder communicatie. Massacommunicatie is in veel gevallen niet meer de juiste manier.
9) Consumenten staan continu in contact met andere consumenten. Dit zorgt ervoor dat consumenten niet alleen hun ervaringen met elkaar delen, maar ook samenwerken om organisaties te dwingen veranderingen door te voeren.
10) De producten die eerst schaars waren, zijn nu gewone goederen geworden. Je organisatie moet werken met de nieuwe marketing om genoeg omzet te genereren. En de producten die eerst gewoon waren, zijn nu schaars geworden. Een organisatie kan hierop inspelen.
11) Goede ideeën zijn belangrijk. Maar die ideeën moeten beginnen bij het product of de service zelf, niet pas bij de marketing. Met een goed idee kun je veel klanten winnen.
12) Het is niet meer het belangrijkst hoeveel mensen je bereikt met je marketing, maar meer welke mensen je bereikt. Als je jouw marketing richt op consumenten die al enige interesse in je product of dienst hebben, heb je grotere kans ook daadwerkelijk klanten te winnen. En deze geïnteresseerden zullen voor jou reclame maken voor je product of dienst, omdat ze er enthousiast over zijn.
13) Als iets gewoon en alledaags is, willen we er zo min mogelijk  voor betalen. Is iets luxueuzer of specialer, dan willen we er graag meer voor betalen. 
14) Vroeger waren de media de gatekeepers, degene die bepaalden welke commercial wel en niet uitgezonden werd. Tegenwoordig zijn er zoveel communicatiemiddelen die vrij toegankelijk zijn, zoals internet, dat er in veel gevallen geen sprake meer is van gatekeepers. Wel heb je de hulp nodig van anderen om ervoor te zorgen dat je opgemerkt wordt. Dit zijn de bloggers, de mensen op Twitter, etc. 
Het heeft geen nut om vast te willen houden aan de oude marketing, omdat je het daarmee zo goed deed. De wereld is veranderd en dus moet je jezelf aanpassen en de nieuwe marketing gebruiken.

De push strategie van vroeger werkt niet meer, je kunt mensen niet meer dwingen je boodschap te horen. Je moet nu met een boodschap komen waarvan consumenten enthousiast worden, waardoor ze de boodschap willen verspreiden. Maak je boodschap ook gemakkelijk. Dit maakt het gemakkelijker voor de consument om hem te verspreiden.

Als marketeer heb je niet meer de macht om te bepalen wat de consument doet, denkt en voelt. De consument bepaalt zelf of ze geïnteresseerd zijn in wat jij te bieden hebt. En ze willen niet gedwongen worden naar jouw eigen website/communicatiemiddel. Ze willen kijken waar ze altijd al kijken (bv. Youtube). Daar staat iedereen met elkaar in contact en kunnen consumenten samen praten over merken en producten.

11.5 
Reputatiemanagement
Een goede reputatie is een uitstekend visitekaartje: zij opent deuren en trekt volgelingen, klanten en beleggers aan – zij dwingt ons respect af.
Een reputatie staat gelijk aan de uiteenlopende waarderingen die verschillende stakeholders hebben voor de mate waarin een bedrijf in staat is aan hun verwachtingen te voldoen. 
Een reputatie is van invloed op de beslissing van de consument om een product al dan niet aan te schaffen, op de beslissing van werknemers om voor de organisatie te gaan werken en ze is van invloed op de keuze van investeerders om wel of geen aandelen te kopen. Ook heeft een reputatie invloed op het oordeel van journalisten en financieel analisten. Een reputatie biedt de mogelijkheid om zich te onderscheiden van de rest.
Reputatie wordt opgebouwd aan de hand van 6 categorieën:

· Emotionele aantrekkingskracht: sympathie, bewondering of vertrouwen in een bedrijf

· Producten en diensten: hoge kwaliteit, innovatief, betrouwbaar, goede prijs-kwaliteitverhouding

· Financiële prestaties: de winstgevendheid, goede vooruitzichten, veilige investeringsmogelijkheid

· Visie en leiderschap: het bedrijf heeft een heldere visie en wordt bekwaam geleid

· Arbeidsomgeving: goede werknemers, goede werkgever, bedrijf wordt goed bestuurd

· Maatschappelijke verantwoordelijkheid: het bedrijf geeft blijk van goed burgerschap, houdt rekening met de gemeenschap, steunt goede doelen, is milieubewust, etc.

Er zijn 5 principes die, wanneer u ze correct toepast, ervoor zorgen dat u een uitstekende reputatie krijgt:

· Zorg ervoor dat u zichtbaar bent.

· Dit betekent dat ze ervoor zorgen dat ze onder de aandacht komen van de consument. Ook geven ze meer informatie over zichzelf vrij en gaan ze vaker de directe dialoog aan met hun stakeholders. Maar organisaties kunnen zowel positief als negatief zichtbaar worden. Positieve zichtbaarheid ontstaat doordat het bedrijf zelf een beeld vormt op basis van hun identiteit en hun waarden.
· Zorg ervoor dat u zich onderscheidt.

· Als u zich onderscheidt door een andere werkwijze, belofte, productgroep of dienst dan alle anderen, valt u op bij de consument. Zorg er wel voor dat u waar kunt maken wat u de consument vertelt of belooft. Je kunt jezelf onderscheiden op het gebied van activiteiten, voordelen of emoties.
· Zorg voor authenticiteit.

· Wees geloofwaardig en doe niet alsof. De waarden die je hanteert, moeten verbonden zijn aan de identiteit van het bedrijf. Het gaat erom deze identiteit en waarden op een geloofwaardige manier over te brengen op de consument. De identiteit van een bedrijf bestaat uit:
· Kwaliteiten die werknemers als essentieel beschouwen voor het bedrijf

· Kwaliteiten die het bedrijf onderscheiden van de rest

· Kwaliteiten die duurzaam zijn en een consistentie laten zien in verleden en toekomst.

· Het is dus belangrijk om je identiteit vast te stellen, deze te verweven in je bedrijf, de identiteit te uiten in je communicatie en trouw te blijven aan deze identiteit.

· Zorg voor transparantie.

· Wees open over je werkwijze. Hoe meer een organisatie over zichzelf en zijn werkwijze bericht, hoe betrouwbaarder de organisatie overkomt. Een transparant bedrijf geeft de stakeholders toegang tot alle relevante informatie die ze nodig hebben om de huidige activiteiten en de toekomstige vooruitzichten van een bedrijf te beoordelen. Transparantie zorgt ervoor dat stakeholders de beweringen van een bedrijf kunnen verifiëren, waardoor ze uiteindelijk meer vertrouwen krijgen.
· Zorg voor consistentie.

· Wees consistent in je acties en je uitingen. Doe je dit niet, dan ontstaan er verschillende, soms zelfs tegenstrijdige, beelden van je organisatie.

Een organisatie moet ervoor zorgen dat er ook bij zijn eigen werknemers sprake is van een goede reputatie. Daarvoor moeten de medewerkers zich identificeren met de organisatie. Identificatie hangt af van de volgende 4 factoren:

· Reputatie: als werknemers er trots op zijn om bij deze organisatie te werken en ze respecteren het bedrijf, is de kans groot dat ze zullen optreden als goede ambassadeurs van het bedrijf. Ze zullen positiviteit laten zien in hun werk, maar ze zullen zich ook positief uitlaten over het bedrijf tegenover anderen.

· Kwaliteit van de communicatie: hoe meer stakeholders over de organisatie weten (over nieuwe ontwikkelingen, beleid, etc.), hoe beter ze zich kunnen identificeren. Ook hebben ze het gevoel betrokken te worden bij het bedrijf. Er wordt een positief intern klimaat gecreëerd. 

· Persoonlijke communicatie: als er goed gecommuniceerd wordt richting de medewerkers, ook over beleid en strategische beslissingen, en de medewerker heeft ook de mogelijkheid input te leveren, dan ontstaat er identificatie met het bedrijf.

· Bedrijfsinformatie: Informatie verschaffen aan alle managers van het bedrijf over alle belangrijke strategische doelstellingen. Op die manier zorg je voor focus en consistentie in je uitingen richting media en medewerkers.

Als het gaat om communicatie uitingen, zijn er 5 richtlijnen waarmee rekening gehouden dient te worden:

· De uitingen zijn relevant voor de stakeholders: De communicatie-uiting moet de stakeholder ‘persoonlijk’ aanspreken. Richt je dus specifiek op je doelgroep.

· De uitingen zijn realistisch: beloof niet meer dan je waar kunt maken.

· De uitingen zijn memorabel: ze zijn het onthouden waard.

· De uitingen personaliseren de geschiedenis van het bedrijf: door de geschiedenis van een organisatie te gebruiken in communicatie-uitingen wordt het bedrijf persoonlijker. De stakeholders kunnen het bedrijf veel meer waarderen. Het bedrijf gaat leven.

· De uitingen geven blijk van leiderschap:  uit de uitingen blijkt dat het bedrijf koploper is, of het meest innovatief, etc. De andere bedrijven lopen achter op jouw bedrijf.

Een corporate story is een verhaal dat bedoeld is om de essentie van een bedrijf over te brengen aan alle stakeholders, een band te smeden tussen werknemers en het bedrijf te smeden en het bedrijf succesvol te positioneren ten opzichte van de concurrentie. Een corporate story bestaat uit:

· De elementen die een bedrijf uniek maken, elementen die hun onderscheiden van de rest.

· Een unieke verhaallijn.

· Een unieke presentatie.

· De geschiedenis van het bedrijf.

· Het verhaal verpersoonlijkt het bedrijf.

· Het heeft een plot.

· Het behandelt relevante zaken voor alle stakeholders.

Eigenlijk beschrijft het de competenties, de acties en de prestaties van een bedrijf.









� Klanten moeten hun huis verkopen onder de hypotheekwaarde. Dit betekent dat ze een restantschuld overhouden. Makelaarskantoor ‘Verkocht binnen 1 week systeem’ doet er alles aan om deze schuld zo klein mogelijk te houden, kwijtgescholden te krijgen of aantrekkelijke regelingen voor de klant te treffen.


� Direct marketing is een vorm van reclame maken, waarbij de consument persoonlijk wordt aangesproken. Dit kan gebeuren in de vorm van post, telefoon, e-mail, websites, etc. (Wikipedia). Het is de bedoeling een reactie van de consument uit te lokken.


� Er is sprake van een joint venture wanneer twee of meer verschillende ondernemingen op basis van een zekere gelijkwaardigheid en onder inbreng van management een gezamenlijke dochteronderneming oprichten om gezamenlijk bepaalde activiteiten te ontplooien. (van Dam, Marcus, 2005)





� �HYPERLINK "http://www.profnews.nl/890934/aantal-makelaars-zal-dit-jaar-nog-sterk-afnemen"�http://www.profnews.nl/890934/aantal-makelaars-zal-dit-jaar-nog-sterk-afnemen�


� Het beeld dat van de organisatie bestaat bij andere personen. Deze personen hoeven niet persé een relatie met de organisatie te hebben. Het imago kan in korte tijd ineens ontstaan of veranderen.


� http://www.cs.ru.nl/~tomh/onderwijs/om2%20(2005)/om2_files/syllabus/kwalitatief.pdf


� Een persoon als jijzelf


� Overal waar merk staat, kan ook organisatie gelezen worden.


� Er is sprake van een joint venture wanneer twee of meer verschillende ondernemingen op basis van een zekere gelijkwaardigheid en onder inbreng van management een gezamenlijke dochteronderneming oprichten om gezamenlijk bepaalde activiteiten te ontplooien. (van Dam, Marcus, 2005)


� Een persoon als jijzelf


� Overal waar merk staat, kan ook organisatie gelezen worden.


� Vertrouwen betekent dat je geloof hebt in iets of iemand.
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