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I N L E I D I N G

Inleiding

Verkopen, het vindt al eeuwen lang plaats maar is waarschijnlijk al zo oud als de mens-
heid zelf. Daarbij zijn in essentie de basisprincipes niet veranderd. De moderne mens, 
altijd al in een sociale context samenlevend, voorzag al vroeg niet alleen in z’n eigen 
behoeften maar ook in die van anderen, door goederen te ruilen. Zo ontstond de eerste 
vorm van handel.

Dit ruilprincipe is ook nu nog de basis van verkoop, tegenwoordig veelal sales genoemd. 
Sales heeft een belangrijke functie in het economisch proces en dagelijks vinden er dan 
ook ontelbare transacties plaats.

Sterker nog, sales heeft zich gedurende de afgelopen decennia binnen veel organisaties 
ontwikkeld tot een essentiële, strategisch belangrijke discipline. Ook het NIMA draagt 
actief bij aan de professionalisering van het salesvak en het aanbod van commerciële 
trainingen en opleidingen, zowel op hbo- als academisch niveau, is groter dan ooit. 
Sales is een uiterst interessant en dynamisch werkgebied voor ambitieuze en resultaat-
gerichte mensen die een aantrekkelijke carrière nastreven. Maar hoewel de professiona-
lisering, de positieve status en de inhoudelijke kennis dus groeien, is er ook nog veel te 
winnen. Organisaties lijken niet altijd raad te weten met de veranderingen die plaatsvin-
den in hun markten.

Transparantie, internationalisering, schaalvergroting, veeleisende klanten, complexe 
inkoopprocessen en een ongenadig scherpe concurrentie.... dit alles vraagt om veran-
dering.
De traditionele verkoper die ‘zijn’ klanten bezoekt en met veel overtuigingskracht pro-
beert de klant te ‘verleiden’ om te kopen, om vervolgens weer snel op weg te gaan naar 
de volgende klant, verdwijnt snel van het toneel. 
Moderne sales betekent professionaliteit, conceptueel en strategisch denken en team-
work. Dit vraagt van organisaties dat zij de bakens verzetten en sales opnieuw inrichten. 
Praktische vaardigheden blijven overigens onmisbaar. Het is de kunst om een prakti-
sche aanpak te combineren met een nieuwe set competenties en inzichten.

Deze thema’s komen in dit boek allemaal voorbij. Hbo-studenten die een commerciële 
studierichting volgen, zoals Commerciële Economie, kunnen hiermee een stevige basis 
leggen om vervolgens na hun opleiding in een salesfunctie te starten. Maar ook de al 
werkzame sales- en (key-) accountmanagers vinden in dit boek de theoretische kennis 
en de praktische instrumenten om hun functie nog beter te kunnen uitoefenen.

Graag geef ik hier een korte toelichting op het gebruik van het woord ‘sales’. De litera-
tuur op dit gebied, net als bij marketing trouwens, wordt gedomineerd door publicaties 
in Angelsaksische landen. De Engelse begrippen ‘sales’ en ‘marketing’ zijn bovendien 
ingeburgerd in het bedrijfsleven. Bedrijven hebben het over hun salesafdeling en over 
aftersales en de betreffende medewerkers hebben in de meeste gevallen Engelstalige 
functienamen, waarbij salesmanager en accountmanager de meest voorkomende zijn. 
Overigens gebruik ik de woorden ‘verkoop’ en ‘verkopen’ als dat meer voor de hand ligt.
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Het schrijven van dit boek was voor mij een bijzonder waardevolle ervaring en ik heb er 
met enorm veel plezier aan gewerkt. Na zo veel jaren in verschillende commerciële 
functies in het bedrijfsleven gewerkt te hebben en het in deze discipline verzorgen van 
trainingen en opleidingen, was het een belangrijke wens nog eens een boek over sales 
te schrijven. Die wens is uitgekomen en nu is er dus de tweede druk. 

Hoewel deze tweede druk in grote lijnen dezelfde opzet heeft, hebben er een aantal 
belangrijke wijzigingen plaatsgevonden ten opzichte van de eerste druk.
Zo sluit het boek nu volledig aan bij de NIMA Sales-B exameneisen. Het boek biedt 
de lezer de vereiste kennis om zich optimaal voor te bereiden op het B1 en B2 exa-
men. Verder is de inhoud geactualiseerd en voorzien van nieuwe praktijksituaties. 
Sales is een dynamisch vakgebied. Daarom zijn ook diverse relatief nieuwe salescon-
cepten als social en collaborative selling opgenomen. Verder hebben commerciële 
calculaties een belangrijker aandeel gekregen. In de betreffende hoofdstukken is uit-
leg opgenomen over de voor sales relevante berekeningen en zijn deze voorzien van 
voorbeelden.

Het schrijven van dit boek was weer een enerverende ervaring en ik wil dan ook graag 
op deze plek een aantal mensen bedanken die daaraan een belangrijke bijdrage heb-
ben geleverd. Allereerst Lotte van den Berg, uitgever van Concept uitgeefgroep. Mede 
door jouw ondernemende aanpak, praktische en enthousiaste manier van werken is 
dit intensieve project tot een goed einde gebracht. Ook Gonda Heijnen-Hurts van 
Concept bedankt voor je ondersteuning daarbij. Ook een woord van dank aan de 
organisaties die een bijdrage hebben geleverd aan dit boek: Yolanda Marijnen en 
Annegien Boogaert van Velde, Kees Corbesir van REV’IT!, Evert Stout en Marije Thijs-
sen van Vink GVK, Richard Joustra van Unica Automatic Sprinkler, Wim Hekstra en 
Tjerk Klück van Aegon Nederland, Wim van Loon en Kristof Van Hoecke van SGS 
Benelux en Patricia van Oorschot. Ook dank aan de medewerkers van deze bedrijven 
die indirect hun waardevolle bijdrage hebben geleverd. Ook wil ik Baukje Hilarides 
van NIMA en Margerieth Visser van de NIMA Sales Community bedanken voor het 
feit dat we hebben kunnen sparren over het werkveld sales, de NIMA examinering en 
de aansluiting daarop van dit boek.  

Verder wil ik iedereen bedanken met wie ik in al die jaren in het commerciële werkveld 
heb samengewerkt, als collega of als zakelijke relatie. Ook de collega trainers en pro-
grammamanagers van de opleidingsinstituten waarmee ik heb samengewerkt. En van-
zelfsprekend alle studenten en deelnemers aan commerciële opleidingen en trainingen 
die ik de afgelopen jaren heb ontmoet en die ik mocht begeleiden op hun pad van per-
soonlijke groei. Onze ontmoetingen hebben allemaal bijgedragen aan het ontstaan van 
dit boek.

Ik wens de lezer veel plezier en (sales)succes toe!

Robin van der Werf
Ridderkerk, voorjaar 2018
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1   I N T R O D U C T I E  O P  S A L E S -  E N  A C C O U N T M A N A G E M E N T

TH
EO

R
IE1	 Introductie op sales- en accountmanagement

1.1	 Wat is sales?

Stel deze vraag aan verschillende personen in een organisatie of in de privéomgeving en 
de kans is groot dat er heel verschillende antwoorden worden gegeven.

Dat is begrijpelijk, want er wordt op verschillende manieren tegen sales ofwel verkoop 
aangekeken. En juist deze verschillende meningen, die allemaal een kern van waarheid 
bevatten, maken dat sales zo’n intrigerend vakgebied is. Want sales kent een grote ver-
scheidenheid aan functies en heeft verschillende betekenissen voor organisaties. Het 
salesproces van een verkoper in een autoshowroom is geheel anders dan dat van een 
accountmanager die het inkoopkantoor van een supermarktketen bezoekt. Dit proces 
verschilt dan weer wezenlijk van dat van de balieverkoper van een technische groothan-
del. Toch zijn het alle drie personen die een salesfunctie vervullen.

Sales is van alle tijden. En hoewel het aanbod van producten en diensten en de organi-
saties zelf enorm zijn veranderd, zijn de salesmethoden die nu gebruikt worden in 
essentie nog dezelfde als in de eerste decennia van de vorige eeuw. Wel vinden er aller-
lei ontwikkelingen plaats die de salesfunctie stevig beïnvloeden. Markten zijn aan het 
veranderen en zijn meer internationaal gericht. De concurrentie is groter dan ooit en 
organisaties groeien en richten hun inkoop anders in. Daarbij hebben technologische 
ontwikkelingen een enorme invloed, zowel op de manier van werken als op de informa-
tievoorziening.

1.1.1	 Conceptmatige sales

Hoewel sales vooral om interactie tussen mensen gaat, wordt er steeds meer gewerkt 
met systemen en concepten. Net als in de marketingliteratuur worden in de saleslitera-
tuur veel modellen en methoden beschreven die voor meer succes en dus meer trans-
acties moeten zorgen.

Dit is een interessant gegeven, want blijkbaar bestaat de behoefte om met behulp van 
krachtige nieuwe tools het salesvak nieuwe impulsen te geven. Zo zijn de afgelopen 
jaren nieuwe concepten geïntroduceerd als insight selling, consultative selling, solu-
tion selling, value selling, en collaborative selling, en daar zal het waarschijnlijk niet bij 
blijven. 

Uiteraard gaat het hier niet om de ook nog altijd verschijnende boeken die accountma-
nagers een ‘gegarandeerd verkoopsucces’ beloven. Deze boeken zijn vaak gebaseerd op 
oude principes en zorgen niet echt voor vernieuwing.

Sales kent niet één betekenis of één juiste aanpak. Het zijn de nieuwe, geavanceerde 
salesmodellen in combinatie met bewezen verkoopmethoden en goede sociale en com-
municatieve vaardigheden die sales in deze tijd tot een succes maken.
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1.1.2	 Salesimago

Sales heeft niet altijd een goed imago. Zowel binnen als buiten de organisatie wordt 
sales nogal eens gezien als het met een vlotte babbel mensen ertoe aanzetten produc-
ten en diensten af te nemen die ze eigenlijk niet nodig hebben. Denk bijvoorbeeld aan 
telefonische verkoop of het in een winkelstraat aanklampen van voorbijgangers. Deze 
vormen van verkoop dragen niet bij aan een goed imago. Toch gaat het hier om een 
stereotiepe beeld dat grotendeels is achterhaald en dat weinig te maken heeft met de 
veeleisende en belangrijke functie van sales.

Sales is een volwassen vakgebied en organisaties weten het belang ervan in het bedrijfs-
proces op waarde te schatten. Steeds meer organisaties houden er dan ook een uiterst 
professionele salesafdeling op na en zijn, in samenwerking met disciplines als marke-
ting, logistiek en productie, continu bezig om de klantwensen in kaart te brengen en 
hier zo goed mogelijk op in te spelen.

Dat de drive om te scoren er is, is niet meer dan logisch. Sterker nog, het is noodzake-
lijk, want mede daardoor worden de doelstellingen van de organisatie bereikt.

1.2	 Van ruilhandel tot social selling

De salesfunctie zoals deze nu wordt ingevuld is altijd aan verandering onderhevig 
geweest. Zoals gezegd is sales van alle tijden en de eerste primitieve vorm hiervan ont-
stond in de oertijd. Toen al hielden mensen zich bezig met ruilhandel. Ze ruilden bij-
voorbeeld zelfgefabriceerde objecten voor dierenhuiden of primitieve gereedschappen. 
Heel veel later, toen geld als ruilmiddel inmiddels breed was geaccepteerd, brachten 
marktkooplui hun waren op de markt aan de man en produceerden ambachtslieden 
goederen op bestelling. Er was in deze periode sprake van een zeer hoge klantgericht-
heid, want er was intensief persoonlijk contact tussen beide partijen en de producten 
werden volledig afgestemd op de wensen van de klant.

Het economisch denken nam met de industriële revolutie eind achttiende en begin 
negentiende eeuw een flinke vlucht. Massaproductie werd mogelijk. Vanaf deze ontwik-
keling tot nu hebben zich grofweg vijf fasen voorgedaan (Verhage, 2009): de productie-, 
de product-, de verkoop-, de marketing- en de relatiemarketingfase.

1.2.1	 Productiefase

In de productiefase lag de focus vooral op het (massaal) produceren van goederen. 
Dit moest zo efficiënt mogelijk plaatsvinden om de producten tegen een zo laag 
mogelijke prijs aan te kunnen bieden. Een belangrijke ontwikkeling in dit kader was de 
lopende band, geïntroduceerd door Henry Ford. De lage prijzen maakten goederen 
voor iedereen bereikbaar en dan zou er automatisch vraag ontstaan, zo was de 
gedachte. Er was als gevolg van de groei van de nog prille economie en snelle toe-
name van het inkomen van de in fabrieken werkzame arbeiders inderdaad zo veel 
vraag dat feitelijk elk product wel verkocht werd. De wens van de klant speelde daarom 
een ondergeschikte rol.
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TH
EO

R
IEFiguur 1.1	 Lopende band Ford-fabriek

1.2.2	 Productfase

Toen het eenmaal mogelijk was om efficiënt grote hoeveelheden producten te maken, 
kwam de focus langzaam te liggen op het productdenken, oftewel: het beste, mooiste 
product stond centraal. De strijd om de gunst van de klant begon. De gedachte was dat 
de klant het beste product zou willen aanschaffen. Dit werkte inderdaad goed, want de 
vraag was nog altijd veel groter dan het aanbod. Er was in deze periode sprake van een 
echte sellers market (verkopersmarkt). Vooral de verkopende partij had het voor het zeg-
gen. Door beperkt beschikbare informatie, weinig aanbod en relatief hoge prijzen 
speelde deze een dominante rol.

1.2.3	 Verkoopfase

Door de afnemende schaarste, de nog altijd groeiende welvaart en de toenemende con-
currentie zagen veel bedrijven zich gedwongen hun producten letterlijk aan de man te 
brengen. Er werden op grote schaal handelsreizigers in dienst genomen, die de produc-
ten eerst op beurzen en tentoonstellingen en later rechtstreeks aan bedrijven en consu-
menten gingen verkopen. Hier ligt de basis voor wat de salesdiscipline wordt genoemd.

NCR, een Amerikaanse fabrikant van kassasystemen, organiseerde aan het einde van de 
negentiende eeuw als een van de eersten verkooptrainingen voor de verkopers en 
richtte een verkoopschool op. In die trainingen stond het product centraal en de verko-
per probeerde aan de hand van de kenmerken van het product de klant te overtuigen. 
De klant stond niet centraal. Er was geen klantgerichte argumentatie, laat staan dat er 
vragen werden gesteld over wat de klant wenste. In plaats daarvan was er sprake van 
overtuiging en innemendheid.

Begin twintigste eeuw verscheen in Amerika ook de eerste verkoopliteratuur, onder 
andere van Walter Dwight Moody (Men Who Sell Things) en van James Samuel Knox 
(The Science and Art of Selling). 
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