© drs. Evik Schoppen (48)
houdt zich al meer dan 20 jaar bezig
met innovatie, design, branding en
menselijk gedrag. Naast gast- en kern-
docent neuroscience, merkpsychologie
en brand & designmanagement op
onder andere de Universiteit

Groningen, is hij tevens auteur van
boeken over merken (‘Strategisch
Merkenmanagement’). Daarnaast is hij
oprichter van merkadviesbureau Miazo.

“Een makelaar moet een ‘trust-interme-
diair’ zijn. Je ziet dit principe ook bij de
diensten Uber en Airbnb. Mensen ver-
trouwen deze merken door de positieve
referenties. Op basis daarvan bestellen
ze een taxi of boeken ze een locatie. Er
zijn drie soorten vertrouwen: cognitief,
als (ver)koper verwacht je dat een scherp
calculerende makelaar voor jou de beste
deal sluit; affectief, dat wil zeggen dat
een makelaar zich empathisch opstelt,
eventuele twijfels wegneemt en emoties
begrijpt; en conatief (gedragsmatig) ver-
trouwen, dat neerkomt op de merkrepu-
tatie gevormd door het (ethisch) gedrag
en de bedrijfscultuur. Op productniveau
bieden alle makelaars in feite dezelfde
diensten, maar als het over het belevings-
gevoel gaat, maakt vertrouwen het ver-
schil.

Om dit vertrouwen op te bouwen, moeten
makelaars allereerst tijdens de advise-
ring meer aandacht hebben voor emoties.
Huizen koop of verkoop je vaak bij kantel-
momenten in je leven. Zoals een nieuwe
baan, samenwonen, de geboorte van
kinderen of - helaas ook - bij een schei-
ding. De gesprekken met makelaars gaan
meestal over de ‘hardere’ financiéle en
juridische aspecten, zoals ontbindende
voorwaarden. De impact op het sociale
vlak gaat echter veel verder en dieper.
Wat meer aandacht voor de ‘softe’ kant
zou daarom niet verkeerd zijn. De make-
laar is tenslotte ook een klankbord en een
vertrouwenspersoon. Zo kan hij of zij wij-

Zen op het voorkomen van
kan ontstaan bij eventuel
den of afwijzingen.
Het tweede element dat ik
zou willen inbrengen om
het collectieve merk
'‘makelaar' te verbeteren,
is transparantie. Je wilt
natuurlijk de beste deal als
(ver)kopende partij, maar
zoveel waar je als klant
hebt. Waarom wordt er nog
enveloppen gewerkt bijvoor
een situatie die voor beide
voorspelbaar is en ook niet
leidt tot de beste prijs. Gebr
parantie is funest voor een
daardoor de toegevoegde
kan worden aangetoond.
Tenslotte druist dit in tegen
wat een trust-intermediair
Zijn: een open vertrouwen
je alles tegen moet kunnen z
sen leggen hun vaak duurste
ste aan- of verkoop in hun
handen van een ander.
moet boven alle twijfel ver
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