
Veel sales-mensen zijn enorm competitief. We willen en zullen 

winnen. Een andere uitkomst is geen optie. 

Maar eens in de zoveel tijd (althans, als je goed bent), lukt dat net 

even niet. Dan kiezen ze niet voor jou en/of jouw oplossing.

De vraag is hoe je daarmee omgaat. Ikzelf heb er nogal moeite mee. 

Een keuze voor een ander voelt als een keuze TEGEN mij. En dat doet 

pijn. De pijn kan echter iedere keer weer in een andere hoek zitten. 

Soms prikt het omdat ik eigenlijk weet dat ik een beter voorstel had 

moeten neerleggen en meer moeite had moeten doen. Dan voel ik 

mijzelf lullig, net zoals je vroeger erop werd betrapt je huiswerk niet 

gedaan te hebben. 

Een andere keer valt het zwaar om in een andere een meerdere te 

erkennen. Overigens: alleen als ik mij niet kan voorstellen dat die 

ander daadwerkelijk beter is. In het geval dat er een respectabele en 

op papier betere tegenstander is geef ik mij zeker niet op voorhand 

gewonnen, maar doet verliezen wel minder au.

Wat echt pijn doet zijn de gevallen waarin het acquisitietraject be-

hoorlijk persoonlijk is geworden. Qua inhoud en ideeën bijvoor-

beeld, of qua contact. Dan voelt het bijna alsof een nieuwe vriend 

laat weten dat hij je toch niet zo aardig vindt. En zo’n afwijzing komt 

het hardst aan. Meestal omdat je het, verblind door gezelligheid, 

ook echt niet ziet aankomen.

Gelukkig komt het ook voor dat ik opgelucht ben dat een klant niet 

voor ons kiest. In het salesproces heeft zo’n klant dan al misnoegen 

opgeroepen. En dan is het best fijn om zonder lastige uitvluchten 

‘off the hook’ te zijn. 

Het leuke van sales is dat de emoties zo’n integraal onderdeel van 

het werk zijn. Winnen, verliezen, zenuwen en opluchting wisselen 

elkaar iedere keer weer af. 

Sales is een vak, maar gezien alle emoties die het vak kan oproe-

pen kun je het eigenlijk niet als een gewone baan beschouwen. Met 

sales ben je net zoveel getrouwd als met je echtgenoot(o)t(e). En ho-

pelijk net zo lang en gelukkig!

Chantal Verweij

Directeur 7causes 
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Inkoop heeft de laatste jaren een enorme 

groei doorgemaakt, maar vooral in de 

uitwerking langs de operationele lijnen. 

Inkoop is binnen grote organisaties een 

aparte afdeling geworden en staat daar 

gelijk aan besparen van kosten. Het is 

allemaal historisch verklaarbaar en inkopers 

hebben dit imago deels ook aan zichzelf 

te danken. Het zijn doeners eerder dan 

denkers. Ze stellen de vraag ‘wat gaan we 

doen’ eerder dan ‘wat willen we bereiken’ 

en ze zijn eerder dienstverleners dan 

leiders. Logisch dus dat inkopers graag voor 

bestuurders werken en steeds willen laten 

zien hoeveel ze nu weer bespaard hebben. 

Inkoop kan pas veranderen als de inkopers 

(als beroepsgroep, als soort) veranderen, 

zo stelt Gerco Rietveld in zijn boek ‘Inkoop 

– een nieuw paradigma’. Als eigenaar van 
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onderschrijf ik deze stelling. Helaas kom 

ik met name bij grote organisaties meer 

‘boardroom alignment’ tegen dan ‘strategic 

alignment’. 

Waarom moet inkoop eigenlijk veranderen? 

Om dit te begrijpen moeten we terug 

naar het oermodel van ondernemen. 

Dat bestaat uit slechts drie stappen: we 

kopen, we produceren, we verkopen. Een 

jonge succesvolle ondernemer snapt dat 

inkoop geen afdeling is maar een cruciaal 

onderdeel van of essentiële functie in zijn 

bedrijf. Te prijzen in Rietveld is dat hij steeds 

teruggaat naar de basis en alles in heldere 

termen uitlegt. Zelf beweert hij ergens dat 

mensen het vermogen hebben om zaken 

ingewikkeld te maken en dus heeft hij zijn 

vermogen wat dit betreft op een laag pitje 

gezet. Toch maken we het oermodel één 

stapje ingewikkelder en gaan we over op 

het denken vanuit ketens. Daarin wordt 

waarde gecreëerd van grondstof tot en met 

de behoeftebevrediging van de consument 

en vanuit dat perspectief kan de redenering 

van Rietveld in drie stellingen worden 

samengevat:

Een businessmodel draait om het creëren 

van waarde (dus niet om het minimaliseren 

van kosten of het maximaliseren van 

omzet);

Het creëren van waarde gebeurt in ketens 

van toeleveranciers en afnemers;

Vanuit onze organisatie (‘ons perspectief’) 

is er geen reden stroomafwaarts anders 

te denken dan stroomopwaarts. De 

redenering is spiegelbeeldig: strategisch 

moet je met je toeleveranciers net zo 

omgaan als met je afnemers of klanten.

De conclusies voor inkoop volgen hier 

rechtstreeks uit. Inkoop moet ophouden 

met kosten besparen. Het gaat om het 

creëren van waarde voor de business, 

om ‘businessgedreven inkoop’. Steeds 

moet inkoop de vraag beantwoorden wat 

richting haar toeleveranciers nodig is om de 

organisatie te helpen haar gestelde doelen 

beter of sneller te bereiken. In een keten 

maken leveranciers evengoed onderdeel uit 

van het businessmodel als je klanten. Het 

vermogen om samen met je toeleveranciers 

waarde te creëren geeft het bedrijf en de 

keten een onderscheidend voordeel. Bij het 

doorbreken van het glazen plafond gaat 

het niet langer om het uitknijpen van je 

leveranciers, inkooprelaties zijn niet langer 

competitief en steeds wisselend van aard, 

maar coöperatief en langdurig. Inkoop 

moet haar eigen leveranciers kiezen en de 

door haar gekozen strategische leveranciers 

verleiden tot een alliantie (ik had het al over 

het spiegelen van inkoop aan verkoop, 

vandaar de term ‘reversed marketing’). 

Natuurlijk kun je dit niet zomaar stellen 

maar moet je het ook onderbouwen, 

liefst door met cijfers te laten zien dat het 

besparen van kosten per saldo niet leidt 

tot meer waarde, winst of hoe de doelen 

ook maar zijn geformuleerd. Rietveld slaagt 

daar wat mij betreft prima in en structureert 

zijn boek met een eigen framework. Ik 

heb daarom eigenlijk geen kritiek op dit 

boek, het is gewoon een must voor zowel 

inkopers als verkopers om dit boek te 

bestuderen. Hier is een man met een missie, 

met een visie, met een strategie en met een 

tactiek (geheel volgens de eigen opzet, the 

man walks his talk), die het dan ook nog in 

duidelijke taal weet uit te leggen.
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De crisis wordt door bedrijven aangegrepen om leveranciers het vel over de oren te trekken. Akzo 

Nobel dwong een korting van tien procent af. Staatsbank ABN Amro rekent voortaan twintig procent 

minder af. Trendsetter was Vendex KBB, dat zijn negenduizend leveranciers al in 2005 per oekaze be-

richtte dat het voortaan slechts 95 procent van de rekeningen betaalde. Deze heilloze weg van uit-

knijpen van leveranciers door inkoopafdelingen is op de lange termijn nadelig voor alle partijen. Het 

wordt tijd voor een nieuwe aanpak!
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Crisis? Wat doe je er aan?
Afwachten? Nee toch?!

Het zijn spannende tijden. Alles staat onder 
druk. Bedrijven hebben het zwaar. Het consu-
mentenvertrouwen daalt. Werknemers worden 
onzeker. De arbeidsmarkt wordt krapper. Het is 
nu zaak om je te onderscheiden. 

Volg een training waarmee je straks beter kunt 
presteren. Beter verkopen, betere gesprekken 
voeren, duidelijker rapporten maken, marktge-
richter denken, et cetera.

Powerteam Personal Training verzorgt 
trainingen door ervaren specialisten die hun 
trainingsprogramma zelf hebben geschreven  
en stuk voor stuk hun sporen in hun vakgebied 
hebben verdiend.

Besteed een dag aan je toekomst, daar word 
je beter van. Kijk op de website en bel daarna 
055 - 526 3850

Powerteam Personal Training is een trainingsbureau 
voor persoonlijke ontwikkeling. De trainers zijn elk 
specialist in hun vakgebied, de onderwerpen varië-
ren van vaardigheid tot techniek, op verschillende 

niveaus.

Kijk voor informatie op 
www.powerteam-training.nl

 of bel 055  526 3850


