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Norsk sammendrag

Vi gnsker gjennom var oppgave a belyse hvilke faktorer som spiller inn ved boligselgerens
valg av eiendomsmegler. Vi vil derfor gjare rede for disse ulike faktorene, samt drgfte
hvordan eiendomsmegler kan utfare sitt arbeid for & oppna aksept og signatur pa

oppdragsskjema.

Kapittel 1 inneholder en introduksjon for var oppgave samt belysning av
problemstillingen. Vi har ogsa valgt a benytte tre delspgrsmal som understreker

problemstillingen.

| kapittel 2 vil vi redegjgre for relevant teori innenfor temaet og problemstillingen,
blant annet kommunikasjon, behovsteori, relasjonsbygging og salg- og salgsteknikker. |
innledningen av kapittelet har vi redegjort for begrepet mellommann samt viktigheten av a

overholde god meglerskikk for eiendomsmeglere som arbeider i en hektisk hverdag.

Kapittel 3 inneholder metodedelen av oppgaven. | denne delen gjar vi rede for
kvalitativ og kvantitativ forskningsmetode, positive og negative sider, og hvilken metode
som er mest hensiktsmessig for var problemstilling. | kapittelet har vi ogsa beskrevet utvalget

av vare informanter.

| kapittel 4 har vi analysert innhentet data og drgftet dette opp imot relevant teori
samt andre bacheloroppgaver med tilsvarende tema.
| kapittel 5 vil vi fremstille konklusjonen pa problemstillingen. Her vil vi ogsa gjare rede for

kritikk av oppgaven med hensyn til hva vi kunne gjort bedre.



Engelsk sammendrag (abstract)

In this assignment, we want to illuminate the factors that come into play with a home seller's
choice of real estate agent. We will therefore elaborate on these various factors, and discuss
how a realtor can conduct their work in order to achieve acceptance and a successful
transaction. Chapter 1 provides an introduction to our assignment as well as an explanation
of the problem. We have also chosen to include three sub-questions which emphasize the

problem.

In Chapter 2 is the theoretical part. Here we will explain the issue, including
communications, demand theory, relationship building and sales and sales techniques for the
relevant theory. In the introduction of the chapter we explain the concept of an intermediary
as well as the importance of complying with good broker practices for agencies working on a
hectic schedule.

Chapter 3 contains the method part of the task. This section is a discussion of
qualitative and quantitative research methods, positive and negative aspects, and which
method is the most appropriate for our problem. In the chapter we also described the choice

of our informants.

In Chapter 4, we analyze the obtained data and compare it with relevant theories and

other bachelor projects with a similar theme.

To end with in Chapter 5, we present our conclusions from the task. Here we will also

critique our own work with regard to what we could have done better on this assignment.



1. Innledning

| lgpet av de siste arene har boligmarkedet har endret seg.(SSB) Boligprisene gker samtidig
som det er nyetablerte foretak tiltar. Mange boligselgere er ogsa mer bevisst ved sitt valg av
megler, og vi forstar derfor med dette at konkurransen er hardere enn noen gang.

Som nyutdannede kan dette by pa utfordringen da man ofte konkurrerer om de samme

oppdragene med meglere som har flere ars erfaring.

Vi gnsker derfor i var oppgave a belyse hvilke faktorer som avgjer ved boligselgers
valg av eiendomsmegler og hvordan vi som nyutdannede kan vinne frem i konkurransen om
kunden. Vi gnsker ogsa a gjgre rede for begrepet mellommann og god meglerskikk da dette

er utgangspunktet for meglerens profesjonalitet.

Problemstilling

Vi gnsker i var oppgave a belyse hvilke fremgangsmetoder og salgsteknikker vi som
nyutdannede kan benytte for & vinne oppdrag. Vi vil blant annet se naermere pa kundens
beslutninger, og hvilke faktorer som pavirker dem ved valg av megler.

Var hovedproblemstilling ble derfor:

Hvordan vinne frem i konkurranse om kunden?

Denne har vi delt inn i tre delspgrsmal:
- Hvilke faktorer pavirker ved valg av eiendomsmegler?
- Hvor viktig er meglers personlige egenskaper?

- Hvilke salgsteknikker og fremgangsmetoder ber megler benytte?



2. Teori

Mellommann

Loven definerer ikke begrepet mellommann, verken i loven av 2007 eller loven av 1989, men
begrepet beskrives i forarbeidene til begge lover (Rosén & Torsteinsen, 2013). Det er i dag
flere som driver eiendomsmeglingslignende forhold, men ikke alle kommer innenfor
eiendomsmeglingslovens bestemmelser. Aktgrene deles gjerne inn i to hovedgrupper,
«egenhandlere» og «de som opptrer for fremmed regning» (Brathen & Solli, 2011). Som
mellommann skal eiendomsmegleren bista boligselger med a finne den rette kjgper for
hans/hennes bolig og opptrer dermed for fremmed regning og risiko (Brathen & Solli, 2011;
Rosén & Torsteinsen, 2013). For a vinne frem i konkurransen om signaturen pa
oppdragsavtalen med kunden, er det a forsta sin rolle som mellommann helt ngdvendig for &
kunne utfgre arbeidet som eiendomsmegler pa en tilfredsstillende mate (Brathen & Solli,
2011). Braten og Solli mener megleren bgr ha noen visse personlige egenskaper, nemlig;
troverdig, ngyaktig, serviceinnstilt og utadvendt. De forklarer videre hvorfor megleren ma
kunne stille med disse egenskapene, og i korte trekk er dette fordi oppdragene involverer
andres formue og store verdier (Brathen & Solli, 2011). Troverdighet og tillit er derfor en
stor ngdvendighet. Ungyaktighet viser seg a vere den starste grunnen til klagesaker. Megler
har da ikke veert ngyaktig nok i handtering av opplysninger, dokumenter og kommunikasjon.
En eiendomsmegler ma ogsa utgve god service ovenfor sine klienter og dette innebzrer a
vise arbgdighet og respekt for de mennesker man kommer i kontakt med (Brathen & Solli,
2011).

God meglerskikk

«God meglerskikk» er et lovbestemt begrep som sier hvordan megleren skal opptre og utfare
oppdaget (Eiendomsmeglingsloven 8 6-2, 2007). Det vil derfor veere helt avgjgrende for
meglerens rennommé og Karriere a alltid ha «god meglerskikk» ”stemplet i pannen” (Brathen
& Solli, 2011).

”Oppdragstaker skal i sin virksomhetsutgvelse opptre i samsvar med god meglerskikk
med omsorg for begge parters interesser. Oppdragstakeren ma ikke opptre pa noen mate
som er egnet til & svekke tilliten til oppdragstakerens integritet og uavhengighet.”
(Eiendomsmeglingsloven § 6-2, 2007).



God meglerskikk er etiske retningslinjer som forteller hvordan en megler skal opptre i
ulike situasjoner. Dette er gitte regler som ma respekteres og etterfglges slik at bransjens
aktarer skal ha tillit til eiendomsmeglerne. Da megler arbeider som en mellommann mellom
to parter med motstridende interesser skjgnner vi god meglerskikk ma etterfglges for a oppna
tillit. Uten en opparbeidet tillit, er det vanskelig a fa kunden til & signere oppdragsskjema.
Eiendomsmeglerbransjen har gjennom tidene fatt starre fokus i media nar det gjelder
klagesaker, og generelt handteringen av salgsprosessen. Dersom megler ikke etterkommer
lover og regler, vil megleren opparbeide seg darlig rykte, noe som gjar det veldig vanskelig i
konkurransesituasjon, da et darlig renommé svekker paliteligheten (Brathen & Solli, 2011).

Den kognitive beslutningsmodellen

Det er mange faktorer som pavirker kundens beslutning i valg av eiendomsmegler.
Hayskolelektor fra Handelshgyskolen Bl Nina Ronas forklarer den kognitive
beslutningsmodellen i en video pd YouTube. Modellen bestar av tre deler (input, process,
output) som viser de ulike faktorer som pavirker kundens beslutninger. Potensielle kunder er
i en pavirkningsprosess allerede fgr han/hun har erkjent a skulle inn i en kjgps-/salgs prosess,
denne fasen kalles input. Det er i fase to (process) vi finner de psykologiske feltene
(motivasjon, persepsjon, lering, personlighet og holdning) som farer til erkjennelsen av at

man na skal inn i kjeps-/salgs prosessen.

Potensielle oppdragsgivere starter na en sgkeprosess for a finne den
eiendomsmegleren som skal bista dens boligsalg. Boligselgeren bruker gjerne ulike kanaler
for & finne tips og innlegg fra andres erfaringer, samt hva de enkelte foretakene selv har &
tilby (Brathen & Solli, 2011). Nina Ronas sin video (2015) viser grunnen til at vi lar oss
pavirke av andres meninger, og erfaringer har a gjere med at dette innebarer store verdier.
Mange bruker derfor mye tid og ressurser far det endelige valget tas. Hun forteller videre at
etter et omfattende sgk, sitter man gjerne igjen med 3-5 alternativer, dette kan i vart tilfelle
veere eiendomsmeglere som boligselger gnsker skal komme pa et kundemgte. Nina Ronaes
sin video (2015) sier at her gar vi over fra processfasen og inn i den siste beslutningsfasen
nemlig output. Her foretar boligselgeren sin beslutning i valg av eiendomsmegler, og

evaluerer sa valget nar prosessen er ferdig.



Marshlows behovspyramide

Marshlows behovspyramide, kan hjelpe oss med & forsta kundens behov, da dette er
bakgrunn for dens handlinger. Uten et behov tilstede vil ikke kunden bli motivert til 3 kjgpe
eller til & benytte seg av en tjeneste. Vi vil derfor si noe om Marshlows behovspyramide, da
denne er den mest kjente innenfor motivasjonsteorier (Kotler, 2005). Pyramiden bestar av
fem trinn; fysiske behov, trygghet, sosiale behov, anerkjennelse og selvrealisering. Nivaene
representerer et menneske ut fra hvilke behov det har, eller hva det gnsker a oppna, og er sa
gradert etter viktighet. Mennesker vil farst tilfredsstille sine viktigste behov (som vann, mat,
seng), deretter sgker det & kunne dekke neste behov (omsorg, kjerlighet), osv. Med denne
modellen forstar megler bedre hvordan ulike produkter vil kunne tilfredsstille kundens
behov, og hvordan man kan tilpasse sin kommunikasjon og pavirkning ettersom hvor kunden

befinner seg pa pyramiden (Kotler, 2005).

Kommunikasjon

Kommunikasjon er en mate a dele informasjon med andre pa og vi signaliserer bade verbale
og nonverbale signaler (Grenness, 1999). Vi kan danne et bedre farsteinntrykk og relasjon til
mennesker dersom vi lytter og viser interesse til hva de sier, samtidig som de viser deg
oppmerksomhet tilbake (Lindseth, 2006). Lindseth mener blant annet at kroppsspraket vart
forteller andre hvem vi er, og at det ikke hjelper a snakke fine, flotte ord dersom
ansiktsuttrykk og kroppssprak sier noe annet (Lindseth, 2006). Grenness sier ogsa at vi lytter
mer til en troverdig kilde. Megleren bar derfor veere bevisst pa at ord og kroppssprak er
samstemt, da dette gjer informasjonen mer troverdig, som igjen er knyttet opp mot
palitelighet (Grenness,1999). Er megler flink til & vinkle budskapet og a bruke ord som
skaper samhgrighet, har man et bedre utgangspunkt for 4 oppna kontakt og danne enighet,
som igjen pavirker og motiverer vér atferd og handlinger. Nar enigheten er etablert “leder” vi
personen vi kommuniserer med i gnsket retning og megleren har fra dette tidspunkt stor
pavirkningskraft (Fjeldstad, 2005).

Relasjon
I relasjon til andre opparbeider vi oss tillit, og ved a pleie, vedlikeholde og utvikle nye og
faste kunder skaper megleren kundelojalitet (Store norske leksikon [SNL], 2015). Vi gnsker
na a gjennomga tre prinsipper og grunnregler for relasjonsbygging.

Det farste prinsippet beskriver at mennesker liker & bli forstatt, og at relasjonen derfor

skapes ved at vi uttrykker enighet gjennom hva vedkommende forteller oss. Fjeldstad mener
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ogsa at egenskaper som @rlighet, apenhet, oppriktighet, interesse for andre mennesker, er
med pa & skape relasjoner med andre. Som megler kan man gi et positivt inntrykk ved a sette
seg inn i kundens situasjon i starst mulig grad, da dette skaper tillit (Fjeldstad, 2005). Denne
opparbeidede tilliten gjer at kunden far empati for megler som tilfaller vedkommende i form
av gevinst og utbytte, da sannsynligheten for a signere avtalen i et salgsmate er starre (Berg,
2000).

Neste prinsipp om relasjonsbygging er at “mennesker kjoper av mennesker som er
like dem selv” (Fjeldstad, 2005). Cialdini bekrefter at likhet har en innflytelse pa sympati,
aksept og tillit, enten det er meninger, utseende, personlighet eller livsstil. Derfor nar likheter
gir positive resultater, henstilles det i salgssituasjoner & tilpasse seg kundens kroppssprak,
talemate og stemning i starst mulig grad. Ved foresparsler er det mer naturlig for mennesker
a si ja til de vi likner (Cialdini, 2011).

Cialdini presenterer det siste prinsippet innenfor relasjonsbygging, nemlig
komplimenter. Vi kan benytte dette som en relasjonsbygger, fordi kunden gir sympati for de
som gir komplimenter og som roser dem. | et kundemgte kan derfor ros om kunden eller
boligen falle tilbake pa megler av fordelaktig gevinst, fordi kunden faler seg komfortabel og
trygg nar andre liker dem (Cialdini, 2011).

Salg - Teknikker og framgangsmater

Det neste vil veere a finne ut hvordan vi skal handtere de forskjellige salgssituasjoner med
bakgrunn av overstaende teori. Hvilke salgsteknikker bar vi benytte? Hva slags sprak, og pa
hvilken mate bgr vi kommunisere?

De mest anerkjente salgsmetodene er a bruke spgrreteknikker. En av disse teknikkene
gar ut pa & stille pne sparsmal. Apne sparsmél begynner med hva, hvor, hvem, hvorfor eller
hvordan, eller sparre vedkommende om & utdype, forklare, eller vurdere. Pa denne maten
skapes en dialog, man finner kundens behov og man vil samtidig bli oppfattet som empatisk
fordi man viser interesse for kunden og dens situasjon (Berg, 2000).

Nar megler er i et kundemgte og skal overbevise kunden om hvorfor de skal velge
vedkommende til & selge huset deres, ma man ha faglig kunnskap, men ogsa vite hvordan
man skal argumentere for tjenesten. Vi har derfor valgt a trekke frem teorien til Petter A.
Berg, AFK-metoden og EFU-Metoden da disse er relevant for oppgaven.

AFK-metoden (arsak, fordel, konsekvens) er ifglge Petter A. Berg den beste
salgsmetoden for & omgjgre produktkunnskaper til salgsargumentasjoner (Berg,1995). Den

handler om & finne et behov hos kunden som relaterer seg til fordelen ved tjenesten man
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selger, for deretter a argumentere for tjenesten. Uten et behov har ikke egenskapen en fordel.
Dette vil forega i en dialogsituasjon, og er hovedsakelig hensiktsmessig pa visninger og pa
befaring. Malet med metoden er & gjere kunden misforngyd med dagens tilstand og fa
vedkommende til & innse at han behgver tjenesten du utfarer. Nar kunden har funnet en arsak
(A), han vil selge boligen sin og benytte deg som megler, m& man visualisere og argumentere
for tjenesten og hvilke fordeler kunden oppnar ved a benytte seg av den. Berg mener man
ikke ber argumentere for tjenestens fordeler uten a vite kundens behov, da dette kun virker
patrengende. Han anbefaler heller & spgrre enn a pasta. Bruk kjente, forstaelig ord om
tjenestens fordeler. Videre anbefaler han & demonstrere og visualisere slik at kunden far en
starre forstaelse og falelse av hvordan konsekvensen vil bli, for eksempel ved a bruke en
enkel kalender og forklare hva som skal skje til hvilken tid. Deretter kan man benytte
kroppssprak, gyekontakt slik at budskapet fremstilles pa en mer enkel og tydelig mate (Berg,
1995).

EFU- og AFK-metoden inneholder relativt de samme prinsippene, men skiller seg ut
ved at A(&rsak) skiftes ut med E(egenskap). Selger legger starst vekt p& produktets eller
tjenestens egenskap, og argumenterer for ulike fordeler det har. Deretter forklarer man
hvilket utbytte man far pa grunn av produktets fordeler. Berg skriver at han av erfaring har
sett at AFK-modellen er den beste, fordi den bygger pa toveis kommunikasjon mellom
megler og kunde, hvor megler lett blir den dominerende parten som leder kunden til a svare

positivt/negativt pa spersmal (Berg, 1995).

Salgsmate
| dette kapittelet vil vi i grove trekk forklare hvilke momenter megler ma legge vekt pa, i et
kundemgte og pa en befaring. Et salgsbesgk bestar av tre faser (apning, behovsanalyse og
avslutning) som megler ma etterkomme for a oppna enighet og signatur pa oppdragsskjema.
Et profesjonelt og godt gjennomfart salgsmgte gar ut pa at megler har innhentet mest mulig
informasjon og forstaelse for kundens situasjon, slik at dialogen far en riktig og ngdvendig
kvalitet (Berg, 1995).

| dpningsfasen pa en befaring gjelder det a veere forberedt. Petter A. Berg skriver at
man ferst ma finne tilstrekkelig informasjon om kunden for deretter a legge opp en plan og
ha konkrete mal om hva man gnsker & oppna med kundemgte. Man bgr kartlegge
konkurrentene og finne ut om kunden har avtalt kundemgte med flere meglere. Man bar
innhente opplysninger om hva som er viktig for kunden, hva de gnsker a oppna med mgte og

hvorfor megler er kontaktet (Berg, 2000).
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Forsteinntrykk er viktig i dialog med kunder jf. “Kommunikasjon”, og da spesielt i
farste mate. Farste mgte med boligselger, er som oftest pa befaring eller pa visninger. Petter
A. Berg nevner i sin bok noen essensielle regler for a lykkes i farste mgte med kunden. Han
mener man skal vise entusiasme og vise positivt kroppssprak, tilpasse klesdrakten, presentere
seg Klart og tydelig, gi fra seg visittkort, ta notater, ha sparsmalene klare, opptre positivt og
forretningsmessig. Berg mener at man ikke skal ta initiativ til sosial prat, da mange faler
ubehag ved a bli “tradd for naer”, men derimot innlede med forretningsmessige temaer, eks
nevne hva man vet om eiendommen til kunden, og be vedkommende utdype og fortelle mer.
Man kan ogsé starte samtalen pa folgende mate ; “siden det er farste gang jeg er her, kunne
du fortelle litt om boligen din og hvilke fremtidsplaner du har for denne?” (Berg, 2000). Ved

dette viser megler interesse bade for kunden og for eiendommen.

Neste oppgave i salgsmate er behovsanalysen hvor megler kartlegger kundens behov,
og finner ut hvilke verdi megler kan tilfgre kunden og hvordan de kan etablere en felles
beslutning (Berg, 2000). Videre blir meglers oppgave a kartlegge hvor i kjgps-og
beslutningsprosessen kunden befinner seg. | denne fasen skal megler lytte og vise interesse
slik at kunden i stgrst mulig grad far tillit, apner seg og deler sine behov (Berg, 2000). Det
viktigste for megler er & forsta kundens situasjon, for deretter a konkretisere kjgpsmotivet
ved a fa kunden til a erkjenne misngye med naverende situasjon. Megler ma jobbe seg frem
til dette stadiet, slik at dialogen fremover handler om a forbedre naveerende situasjon og
tilstand. (Berg, 2000). Det er i denne fasen de positive kreftene oppstar, da kunde og megler
finner en felles lgsning for hvordan de kan lgse utfordringen eller problemet (Fjeldstad,
2005).

“Som-om”-metoden

Lars Hjelseth, kurskonferansier ved Salgmotivator AS, har utarbeidet en ’som-om”-metode.
Den baserer seg pa at megler snakker som-om” de allerede har avgitt sin signatur, igangsatt
salgsprosessen og planlagt visninger ma kunden samtykke eller si seg uenig underveis.
Teknikken er ment som en mental forberedelse slik at det er lettere for kunden & si seg enig

og signere avtalen til slutt (personlig kommunikasjon, 22. januar 2016).

| avslutningsdelen ma megler presentere en lgsning for kunden med utgangspunkt i
de krav og gnsker vedkommende har, slik at kunden far anledning til & foreta en beslutning.

Berg skriver blant annet at megler ikke ma vere redd for a spgrre kunden om de er klare for
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a tegne en avtale, men samtidig vere forberedt pa innvendinger og en plan for a gjere

eventuelle forhandlinger (Berg, 2000).

Hvordan avslutte salget:

Formalet med & kontakte kunden og presentere et tilbud er & fa kunden til & ta en beslutning
og signere oppdragsavtalen. | et kundemagte er det viktig a lede kunden mot en avslutning, pa
en slik mate at vedkommende avgir sin signatur pa tilbudet. Vi vil derfor presentere tre
avslutningsteknikker som kan benyttes i avslutningen av et innsalg. Det er imidlertid viktig a
huske pa at kunder ikke alltid gnsker & benytte seg av en tjeneste, at et nei ikke alltid kan
tolkes som en innvending. A argumentere pa en tjeneste nar kunden ikke gnsker & benytte

seg av den, er slgsing av tid og ressurser samt negativt for meglers renommé (Berg, 2000).

Farste teknikk gar ut pa a skaffe delaksepter underveis i dialog med kunden, fra start
til slutt i et kundemgte. Ved fa kundens bekreftelser, kan megler lettere oppna endelig kjap
pa grunn av kundens mentale tilslutning (Berg, 1995). Riktig fremgangsmate vil derfor veere

a skape enighet og aksept i salgsmatet.

Den andre avslutningsmetoden er en teknikk for & fremme kundens beslutning ved
avslutningen av et innsalg, da det er naturlig & sparre direkte om kundens signatur pa avtalen.
Den benyttes sammen med delbeslutningsmetoden hvor kunden har gitt sin akspet underveis,
og nar det da er naturlig & avslutte samtalen ved & si; “Ja, da er vi vel enige?” eller “Ja, da

gjenstar kun...” (Berg, 2000).

Direkte oppfordring er en enkel og direkte avslutningsmetode. Etter en
gjennomgéelse av tilbudet eller avtalen, sper megler: “skal vi innga avtalen” eller “hvilken
beslutning har du tatt”. Metoden leder kunden til & enten svare ja eller nei. Dersom
vedkommende svarer Tja eller Nei, kan man be om en avklaring om hvorfor de avslar
tilbudet. Megler kan dermed etterkomme arsaken til avslatt tiloud ved hjelp av innvendinger
slik som for eks; "Dersom vi kan mgte dine krav, vil det bety at du vil velge meg som
megler?". De forslag kunder kommer med er da innvendinger, for eksempel

prisforhandlinger, som megler ma vaere bevisst pa og klar for & mgte (Berg, 2000).

Berg mener denne metoden er den mest effektive og forretningsmessige korrekte.

Gjennom samtalen har megler fremstatt som om han gnsker & gjere forretninger med kunden
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og kunden har forstatt at megler forventer en beslutning (Berg, 1995). Avslutningsmetoden

virker ofte positivt, fordi megler viser styrke og at kunden har lyst til & innga en avtale.

Vedkommende oppfattes da som engasjerende og troverdig.
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3. Metode

Valg av metode skal gjenspeile hvordan vi skal anvende og samle inn data for a besvare
problemstillingen best mulig. Valget star mellom kvalitativ og kvantitativ metode hvor
forskjellen handler er dataen registreres og analyseres. (Christoffersen, Johannssen & Tufte,
2010). Vi vil farst redegjare for begge metodene og deretter hvilken metode vi har benyttet i

var oppgave for a fa mest nytte av innsamlingen og analysen.

Den kvantitative metoden gjennomfares dersom vi gnsker a undersgke populasjoner
med mange enheter. Dataene som samles inn forekommer ofte i tall og fremstilles deretter i
tabeller, diagrammer og kurver. For at undersgkelsen skal vaere representativ, ma man
undersgke i bredden og det er derfor viktig at sammensetningen av ulike egenskaper i
utvalget tilsvarer sammensetningen i populasjonen (Christoffersen et al., 2010). Kvantitative
undersgkelser gjennomfares gjennom spgrreundersgkelsene, og det er da viktig at
sparreskjemaene utarbeides pa en konkret mate, slik at problemstillingen blir belyst. Maten
man samler inn dataen gjgr at man kan generaliserer resultatene fra utvalg til populasjon
(Christoffersen et al., 2010). Ulempen med metoden er at man ikke har mulighet til 4 ga i

dybden da sparreskjemaene ofte er designet med avkrysning.

Den kvalitative metoden blir gjerne gjennomfart med feerre respondenter, men er mer
inngaende og dybdesgkende fordi vi kommer naermere malgruppen og fordi man stiler
sparsmal som hvorfor og hvordan. Datainnsamlingen foregar hovedsakelig i intervjuer eller i
observasjoner. | utvelgelsen tar man bade hensyn til strategi og taktikk, ved valg av
informanter, og etter hva som er mest hensiktsmessig 4 gjennomfare. (Christoffersen et al.,
2010).

Metoden vi benytter i var oppgave, er empiri i form av kvalitativ data da dette vil gi
0ss mer hensiktsmessig og fyldig beskrivelse, enn statistisk generalisering. Ved hjelp av
intervjue far vi mer forstaelse og kunnskap om salgsteknikker, samtidig som vi tror dette vil
besvare var problemstilling best mulig. Ulempen ved a bruke kvalitativ data, er at det ikke er
representativt. 3-4 intervjuer kan gi oss kunnskap ved at informantene deler erfaring, men vi
kan ikke generalisere pa vegne av de datainnsamlingene vi foretar, det vil si de funnene vi
innhenter er ngdvendigvis ikke fasitsvar (Christoffersen et al., 2010).

Validitet og reliabilitet forteller oss noe om kvaliteten pa oppgaven og den

informasjonen vi har innhentet. Reliabilitet knytter seg til ngyaktighet, mens validitet sier
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noe om hvor godt dataene representerer fenomenet. Vi mener vare funn er palitelige da vi ha
utfart undersgkelsen i samtaler med erfarne meglere og kunder(boligselgere). Vi tror vi ville
fatt de samme svarene ved gjentagende undersgkelse. Det er imidlertid ikke utfort “test-
retest-reliabilitet”, vi har ikke utfert undersekelsen to ganger (Christoffersen et al., 2010).

Dataene er imidlertid mindre gode (valide) representasjoner av fenomenet.
Informasjonen vi har innhentet er ikke gyldig nok for at vi kan generalisere eller si at
oppgaven er en fasit pa var problemstilling. Malingene kan ogsa inneholde feil dersom vi har
mistolket svarene og derfor analysert feil, eller informantene har misforstatt spgrsmalene.
Hadde vi derimot innhentet informasjon pa en mer utbredt mate, bade omrademessig og ved
a gke antall respondenter, ville oppgaven fatt en sterre og bedre gyldighet (Christoffersen et
al., 2010).

Vi mener forgvrig at spgrsmalene vi har stilt er kvalitetsrike i forhold til var
problemstilling, vi har fatt nyttig og leeringsrike svar gjennom intervjuene. Kundenes svar har
gitt oss et bedre perspektiv i forhold til hva en megler bar ta hensyn til, og meglernes delte

erfaring har gitt oss mange ideer og kunnskaper om hvordan vi bgr handtere et kundemgte.

Utvalg av informanter:

Hensikten med kvalitative undersgkelser er a forsta og finne mest mulig kunnskap om
fenomenet. Vi har derfor gatt strategisk til verks med a finne de beste informantene, det vil si
vi har farst funnet malgruppen for undersgkelsen for deretter a velge ut personer fra
malgruppen som skal delta i undersgkelsen. Vi har benyttet denne metoden for a samle
tilstrekkelig nok data om temaet og malgruppen vi gnsker a belyse.

Vi vil intervju fem eiendomsmeglere som henholdsvis jobber i et mellomstort
eiendomsmeglingsselskap pa @stlandet. Alle disse meglerne har omsatt flere eiendommer
den siste perioden, og vi mener derfor at de er representative for var undersgkelse. Vi har
ikke tatt hensyn til alder, men har gjort et utvalg av de som har erfaring innenfor temaet.
Disse fem meglerne er godt etablerte i markedet og tror derfor vi vil fa gode svar pa
spgrsmalene.

Vi gnsker ogsa a undersgke om metodene megleren benytter er hensiktsmessige - om
de er riktige i forhold til hva kundene vektlegger ved valg av megler. For at
informasjonsinnhentingen skal bli mer tilstrekkelig gnsker a intervjue fem kunder som har

solgt eiendom gjennom et eiendomsmeglerbyra fra samme omrade. Nar vi vet hva kunden
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forventer av en megler, er det lettere a vite hvordan man skal opptre. Ofte er det slik at man
danner seg et bilde av hva man tror kunden forventer, men som ikke stemmer, som derfor
farer til darlig utnyttelse av ressurser og tid. Ved a intervjue kundene blir
informasjonsinnhentingen mer tilstrekkelig. Utvalget av informantene er basert pa hva som
er mest hensiktsmessig for var oppgave, at de derfor har benyttet seg av en
eiendomsmeglertjeneste den siste tiden. Ved dette gnsker vi a finne ut hva som er viktig for
kunden, hva de vektlegger ved valg av megler, og derfor veere bedre utrustet nar vi selv
begynner a jobbe som eiendomsmeglere og skal ut pa kundemater.

Spersmalene vi vil stille er standardiserte, meglerne far like sparsmal, og kundene far
like sparsmal slik at det blir lettere & sammenlikne de i etterkant. Vi gnsker samtidig ikke a
legge lokk pa fleksibiliteten, men prgver a bruke apne spgrsmal i mest mulig grad slik at vi

far mest mulig utbytte av intervjuet.
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4. Analyse og drgftning

| dette kapittelet har vi valgt @ behandle intervjuene av meglerne og kundene(selgerne) ved a
sammenlikne hva respondenten har svart med overstaende teori. Ved dette har vi et bedre
utgangspunkt til & besvare var problemstilling “hvordan vinne frem i konkurransen om
kunden.” Med bakgrunn i kvalitative dybdeintervjuer skal vi ssmmenligne og analysere
dataene ut fra likheter og forskjeller. Slik kan vi finne ut om meglers kunnskap stemmer

overens med hva kunden vektlegger ved valg av eiendomsmegler.

Hvilke faktorer pavirker ved valg av eiendomsmegler?
Under megler- og kundeintervjuene ser vi at det er mye som gar igjen, nar det gjelder hvilke
faktorer som pavirker valget av den megler som skal bista salget. Meglerne forstar hva

kundene er ute etter, og kundene viser at de er Kkritiske i sitt valg av megler.

| kundeintervjuene viste det seg at meglerens firma hadde overraskende betydning
hos enkelte, da dette var grunnlaget for at megleren ble kontaktet i farste omgang. Firmaet
burde (i fglge kunden) omtales som serigst og kompetent. De forteller videre at de gnsker en
megler med godt renomme, da de mener dette viser til erfaring og kompetanse. En
undersokelse 1 bacheloroppgaven “Hvordan lykkes som eiendomsmegler 1 kampen om
kundene” av Malmg, Nygaard & Aadne (2015), viste det seg at 33% av meglerne svarte at
selskapets renommé var den viktigste faktoren for kunden i sitt valg av megler. Det var
imidlertid ingen av vare meglerkandidater som nevnte renommé som en avgjgrende faktor,
men at de var bevisst pa at det er deres prestasjon under kundemgtet som vil vaere avgjgrende

for kundens valg.

Nar vi ser pa den kognitive beslutningsmodellen og Marshlows behovspyramide, er
det et faktum at kundens livssituasjon, alder, status og gkonomiske stilling pavirker deres
behov og verdier (Kotler, 2005). Dette gir igjen utslag i deres beslutning i valg av
mellommann/megler. Da alle mennesker er forskjellige, bar megler ha kunnskap om, og evne
a tilpasse seg ulike mennesketyper og deres livssituasjon. Det ble derfor nevnt at dynamikken
og evnen til tilpasning er avgjgrende, dette bekrefter Fjeldstad, hvor det skaper tillit i & kunne

sette seg inn i andres situasjon (Fjeldstad, 2005).
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Som det kommer fram av det farste prinsippet innen relasjonsbygging, sa ser vi at
mennesker liker & bli forstatt, samt at gode relasjoner fas gjennom enighet (Berg, 2000).
Praksisen bekrefter dette, nar vi under kundekandidatene registrerer kundenes gnsker om en
megler som lytter til deres gnsker og behov, hvor ogsa god kjemi er tilstede. Ut ifra
meglerinformantenes erfaringer at det er lettere a fa kundens signatur pa oppdraget dersom
de har fatt god kjemi og relasjon med kunden pa forhand. Den starste plattformen for
megleren a finne nye kundekontakter er via visninger. Meglerne disponere tid til a pleie og
vedlikeholde relasjoner til bade eksisterende og nye potensiell oppdragsgivere. Dette gjeres
bade fer og i etterkant av visninger. | kontakt med potensielle oppdragsgivere bar megler
gjennomfgre behovsanalyse i salgsmgate da dette er grunnleggende for relasjonsbyggingen
mellom kunde og megler. Megler kontakter de som har lastet ned salgsoppgaver fra internett,
da dette er med pa a bygge og stryke relasjonen med kunden i forkant av visningen. Megler
har na kartlagt kundens interesser, verdier og behov, og kan derfor forberede seg far visning
til 3 bygge videre pa disse om vedkommende skulle dukke opp. Etter visningen pleier
meglerne relasjonene til de interessenter som var innom boligen. De som skriver seg opp pa
“visningslisten” blir oppringt, slik at megler kan kartlegge hvilke interesse
visningsdeltakerne har for objektet. Megler kan eventuelt ogsa kartlegge deres gnsker,
verdier og planer for fremtidig boligsgk, samt eget boligsalg. Stiller megler de rette
spgrsmalene her vil de ikke virke stgtende pa interessenten om de allerede har bygget en
relasjon til hverandre, og megler forhapentligvis har fatt kundens tillit. Vi kan derfor antyde
at behovsanalysen som meglerne praktiserer, fungerer da kundene vektlegger en megler som

lytter og viser interesse.
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Hvor viktig er personlige egenskaper:

Har megleren relasjon til kunden, viser empati, forstaelse og enighet er dette et godt grunnlag
og utgangspunkt for et kundemgte. Det fremkommer av Grenness og Lindseth at ved & ha
evnen til & lytte, vise interesse og kunne kommunisere verbalt og nonverbalt samstemt, vil
kunden oppfatte megleren som troverdig og palitelig (Grenness, 1999; Lindseth, 2006). Dette
ble bekreftet i kundeintervjuene da de sier at meglerens personlige egenskaper er avgjgrende,
og oppsummerer med at de gnsker en megler som lytter, er engasjert og gir dem en
tillitsfolelse. En av vare kundeinformanter legger vekt pa dette og forteller ”det méa kjennes
slik at jeg tar a legge min bolig i denne meglerens hender, da dette involverer hele min
formue.” Kunden hadde altsa et behov om a fa tilfredsstilt en fglelse av tillit, far hun kunne
gi vedkommende megler sin signatur pa oppdragsavtalen. Dette stgtter hva Braten og Solli
sier om at det er ngdvendig for megler a oppna troverdighet og tillit fordi oppdragene

involverer andres formue og store verdier (Brathen & Solli, 2011).

Vi forstar na at meglerens personlige egenskaper ikke bare er viktig, men ogsa helt og
holdent avgjgrende for at kunden skal signere meglerens oppdragsavtale. Etter & ha foretatt
bade megler- og kundeintervju, samt sammenlignet med den gvrige teorien ser vi at Braten
og Solli har truffet ganske pa ”spikeren” nar de mener at meglerens personlighet bar
kvalifisere til troverdighet, ngyaktighet, service og utadvendthet. Vi forstar at det vil veere
helt avgjerende for meglerens rennommé og karriere a alltid ha «god meglerskikk» ”’stemplet

1 pannen”.

Hvilke salgsteknikker og fremgangsmetoder bgr megler benytte?

Det merkes under intervjuet med meglerne at de er fra samme kontor, da de stadig
nevner de samme fremgangsmater og metoder som brukes i kontakt med kunden. De nevner
at de daglig bruker “som om”-metoden til Hjelseth (2016), hvor det a fa tak i flest mulig
aksepter og enigheter igjennom kundemgtet vil gjgre det vanskeligere for kunden a avsla
tiloudet om signering av avtale som kommer mot slutten av mgtet. Denne teknikken kan
sammenliknes som en sammensetning av den farste og andre avslutningsteknikken (Berg,
2000). Den siste avslutningsteknikken, Direkte oppfordring. Som det fremkommer av teorien
mener Berg at dette er den mest effektive og forretningsmessige korrekte (Berg, 1995). |

praksis, ifglge vare kundeinformanter oppleves metoden positivt, fordi megler viser styrke,
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interesse og initiativ. En av informantene gnsket a bade se og merke at megleren hadde lyst
pa oppdraget. Metoden legger til rette for & skape enighet mellom megler og boligselger. En
megler spurte en gang til sin kunde under sitt kundemagte, «Hvis vi imgtekommer dine krav,
vil du da signere avtalen?». Meglerne mener forgvrig at slike forhandlinger ikke ma
forveksles med a ha respekt for kundens valg. Man ma se an situasjonen og kunden, og ikke
virke patrengende hvis kunden allerede har gjort seg opp en mening.

Videre i intervjuet med meglerne papeker en av dem at fremgangsmetoden man ber i
benytte ved avhenger av hvilken evne megleren har til a tilpasse seg hver enkelt kunde, og ut
i fra hvilke behov og personlighet kunden har. Megleren avslgrer sa at dersom kunden viser
seg a vere er tryggehetsorientert, bar megler fokuser pa a vise omsorg og skape tillit. Er
kunden derimot kun opptatt av tall og statistikk, samt hvilke prestasjoner megler har
oppnadd, bgr man fokusere pa dette i innsalget ved a vise til prisutvikling i omradet,
referansesalg, erfaring og lignende. Det bgr derfor vaere kundens behov og interesser som bar
veere utgangspunkt for hvilken fremgangsmetode megleren velger a vinkle kundemgtene.
Informasjon om dette bar megler innhente far kundemgtet, da Berg mener at dette er viktig

for en god dialogen (Berg, 1995).

Ifglge teorien om spgrreteknikken hvor det gjelder 4 stille apne spgrsmal til selger, gi
megler opplysninger om hvem kunden er som person, informasjon om hvilke behov og
verdier, samt & kunne kartlegge en fremdriftsplan om hvordan megler kan bista pa en effektiv
og tilfredsstillende mate. Dette nevnte en av meglerne ogsa under intervjuet, da vi spurte om
hvilke fremgangsmater vedkommende brukte, vedkommende sa 0gsa at denne maten stort
sett ble brukt i all kundekontakt. Informantene forteller at de ofte sper «hva skal til for at vi
far til en avtale i dag. Teknikken kan bade benyttes i farste mgte med kunden for a starte en
dialog, i behovsanalysen, men ogsa i avslutningen av forhandlinger og hvis kunden har
innvendinger. Berg mener en slik metode ikke bare skal benyttes i det siste minutt nar
avtalen skal signeres, men ved all kommunikasjon med kunden. Metoden far megler til &
fremsta som beslutningsdyktig, noe som er tillitsvekkende for alle kunder. (Berg, 2000). Vi

ser med dette at det er samsvar mellom teori og hva som ogsa fungerer i praksis.
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5. Konklusjon og Kritikk

Konklusjon

Gjennom arbeidet med teorien og analysen fant vi ut at det er mange faktorer som avgjar
kundens valg av megler. De mest sentrale blant disse er renommé, relasjon, kjemi, og tillit.
Ut fra informasjonen vi har innhentet fra kunden, kan vi se at renommeé og tillit er faktorer
som veier mye for at de skal stole pa megler, at det er trygt a legge boligsalget i hans/hennes

hender.

Nar det gjelder meglerens personlige egenskaper sa ser vi at disse henger sammen de
andre faktorer som pavirker kundens valg av megler. Kunden gnsker en megler med
egenskapen, a vise troverdighet, noe som knytter seg til faktorene god kjemi og relasjoner.
Det er altsa en kombinasjon av flere faktorer som avgjer, men i det store og hele ser vi at
meglerens evne til & kunne tilpasse seg den enkelte kunde og dens situasjon er

tillitsvekkende og vil derfor veere den starste faktoren.

Delbeslutningsteknikken og oppfordringsmetoden minner i stor grad om “som-om-
teknikken” meglerkandidatene bruker daglig, noe vi som nyutdannede ogsa kan benytte, da
erfaring tilsier at denne fungerer. Ut fra meglernes alder, erfaring og portefglje forstar vi at
vi som nyutdannede ogsa trenger trening og forberedelse for & mestre disse teknikkene i

praksis.

Kritikk

Utgangspunktet for a intervjue bade boligselgere og eiendomsmeglere, var for & kunne
sammenlikne de ulike svarene de gav. Slik vi ser det, kunne vi samstemt dette pa en bedre
mate, spesielt med tanke pa siste delspgrsmal hvor analysedelen kun tar utgangspunkt i

intervjuet fra meglerne.
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