




business sa les 

�voeren.Vaak moet het bedrijf daarvoor 
nieuwe mensen aantrekken. 
"Bij grotere bedrijven zien we regel­
matig een managementstijlconflict. De 
taakgerichte CEO die wat commerciële 
affiniteit mist, begrijpt zijn salesmana­
ger niet, die onder druk van de concur­
rentie beseft dat iets moet gebeuren. 
Die patstelling werkt verlammend 
voor de hele organisatie. In dat geval is 
het cruciaal de CEO te overtuigen. 
Lukt dat niet, dan wordt het moeilijk." 

Wat moeten bedrijven doen om uit 
die patstelling te geraken? 
BULCKE. "Soms nomet men mij Mister 
Spanco. Dat is de naam voor mijn me­
thode, die het verkoopproces in zes fa­
ses opdeelt. Elk van die fases moet de 
juiste aandacht krijgen, want zodra er 
eentje wankelt, kan het hele proces in 
het water vallen. Spanco is een ver-

vrijblijvend mag zijn. Aan het einde 
van het gesprek moet al duidelijk zijn 
of er al dan niet muziek zit in een sa­
menwerking." 

Om te kunnen verkopen, moet een 
verkoper zelf overtuigd zijn van zijn 
product of zijn dienst. Hoe overtuigt 
hij de klant? 
BULCKE. "Dat gebeurt tijdens de fase 
van de negotiatie. Bij mijn commer­
ciële opleidingen maak ik gebruik van 
een blokkendoos om dat aspect te oefe­
nen. Elk blokje stelt een aankoopmo­
tief voor en heeft een rode en een groe­
ne kant. Aan het begin liggen alle blok­
jes met de rode kant naar boven. Tij­
dens het onderhandelen komt het erop 
neer dat de klant één voor één de blok­
jes omdraait van rood naar groen. Er 
bestaat een ruime waaier aan aankoop­
motieven: betrouwbaarheid, service, 

"De politiek zou baat hebben bij een meer 
salesgerichte aanpak. De traditionele partijen 
hebben in mei massaal kiezers verloren omdat ze 
geen geloofwaardig verkoopverhaal meer hebben" 

kooptechnisch geraffineerde aanpak 
die afrekent met uiterlijke performan­
tie en benadrukt dat integrale verkoop­
zorg een opdracht is voor iedereen." 

Welke zijn die zes fases? 
BULCKE. "Het begint met suspect. Hoe 
vaak heb ik niet te horen gekregen dat 
de verkopers geen adressen hadden ... 
Ondernemen betekent net dat iedereen 
in de organisatie op zoek gaat naar 
potentiële klanten. Een sterke naambe­
kendheid is een belangrijke troef, maar 
je moet ook altijd zelf de boer opgaan. 
De volgende stap is prospectie. Onaan­
gekondigd bij een klant binnenvallen is 
niet meer van deze tijd. Het kan een 
pak efficiënter, maar dan moet je erin 
slagen de echte beslissingsnemer te 
detecteren en vooral hem te pakken 
krijgen voor een gesprek. Dat is een 
lastige opdracht. Zo komen we aan 
stap drie, de approach, waarin beide 
partijen elkaar beter leren kennen. Het 
is een heel belangrijke stap, die niet 
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flexibiliteit, kwaliteit, knowhow enzo­
voort. De prijs is het laatste blokje in 
mijn doos, het koninginnenstuk van el­
ke onderhandeling. Veel verkopers 
maken de kapitale fout veel te vroeg de 
prijs op tafel te gooien." 

Een akkoord betekent nog niet 
meteen het einde van het proces ... 
BULCKE. "Confirmation en order zijn de 
laatste twee stappen. Er kunnen dan 
wel veel duiven op het dak zitten, de 
verkoop is pas zeker als ze eenmaal in 
het hok zitten. Het formaliseren is de 
kroon op het werk. 'Het hebben van de 
zaak, is het einde van het vermaak', 
zeggen verkopers soms, maar daar ben 
ik het niet helemaal mee eens. Op dat 
moment begint de dienstverlening aan 
de klant en ook die maakt deel uit van 
de verkoopstrategie van het bedrijf." 

Wat is volgens u de belangrijkste 
evolutie van de voorbije 35 jaar in de 
verkoop? 

BULCKE. "De concurrentie is enorm toe­
genomen, zowel regionaal als internati­
onaal. We zijn geëvolueerd van een 
verkopersmarkt naar een kopersmarkt. 
De consument heeft nu het laatste 
woord. Dat betekent dat bedrijven de 
marktsituatie veel sneller moeten ana­
lyseren en zoiets kost moeite. Bedrijven 
moeten dan ook continu investeren in 
commerciële brains." 

Waaraan herken je een topverko­
per? 
BULCKE. "Er zijn heel wat parameters, 
maar de twee onderscheidende facto­
ren zijn toch de outputgerichtheid en 
vooral de drive, die erfelijk bepaald is. 
Niet toevallig zijn topverkopers vaak 
heel goede sporters die altijd de ambi­
tie hebben de lat nog een beetje hoger 
te leggen. Andere dingen waar je als re­
kruteerder rekening moet mee houden, 
is de productkennis, de verkooptech­
niek, het empathisch vermogen en de 
creativiteit van de kandidaat." 

Waar zijn die uitzonderlijke profie­
len te vinden? 
BULCKE. "Het is echt zoeken. In mijn 
carrière van 35 jaar heb ik duizenden 
salesmensen ontmoet, maar de topver­
kopers kunnen binnen in een klein 
dorpscafé. Je moet ze absoluut niet 
gaan zoeken in de databases van de 
uitzend- en selectiekantoren, want de 
topverkopers zitten niet te wachten op 
een nieuwe baan. Een groot netwerk is 
voor een rekruteerder de allerbelang­
rijkste troef om die witte merels op te 
sporen." 

In uw boek schrijft u dat een topver­
koper gevoelig is voor centen en dat 
hij dat ook nadrukkelijk laat blijken. 
Wat moet een werkgever uitgeven 
om een topverkoper aan te trekken? 
BULCKE. "Dat is een kwestie van onder­
handelen. Ervaring leert dat een top­
verkoper al snel 7000 à 8000 euro bru­
to wenst te verdienen. Voor een kmo is 
dat vaak een probleem. Niet omdat die 
persoon dat niet waard zou zijn - een 
uitzonderlijk talent verdient dat met 
gemak terug-, maar omdat zo'n loon 
tot conflicten leidt met de verloning 
van andere personen met verantwoor-
delijkheid"



ANTOON BULCKE 
"Een commercii!le spirit 
uitstralen Is niet enkel de 
opdracht van de verkoop• 
afdeling." 

Wat valt te verkiezen: een vast loon 
of een commissie op de verkoop? 
BULCKE. "Als je een verkoper laat kie­
zen, zal hij altijd gaan voor de combina­
tie van een vast gedeelte met daarbo­
venop een commissie. Dat lijkt me ook 
een gezond compromis. Ik pleit altijd 
voor een variabel gedeelte dat 15 tot 20 
procent van de totale verloning be­
draagt." 

In uw boek maakt u ook enkele 
keren een uitstapje naar de politiek. 
U stond zelf ooit op een CD&V-lijst 
voor gemeenteraadsverkiezingen. 
Hoe kijkt u als expert naar de uitslag 
van de verkiezingen van 26 mei? 
BULCKE. "Het bedrijfsleven en de poli­
tiek zijn twee totaal verschillende we­
relden. De politiek zou baat hebben bij 
een meer salesgerichte aanpak. De tra-
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ditionele partijen hebben in mei mas­
saal kiezers verloren omdat ze geen ge­
loofwaardig verkoopverhaal meer heb­
ben. Ze doen tal van beloftes, zoals een 
minimumpensioen van 1500 euro, maar 
zeggen niet hoe ze die kunnen waarma­
ken. Dat wordt ook almaar moeilijker, 
want het geld is op. België is een failliet 
land. Het is eigenlijk misdadig wat die 
politici doen. Jeroen Piqueur van Opti­
ma werd voor minder opgepakt. Geluk­
kig laat de jongere generatie zich niet 
meer misleiden door al die loze belof­
tes. Misschien moeten de politieke par­
tijen eens te rade gaan bij een sales­
expert. (lacht)" 

Over pensioen gesproken. U wordt 
70. Bent u al bezig met de overdracht
van uw bedrijf?
BULCKE. "Stoppen is het moeilijkste wat
er is. Wat moet ik doen met die honder­
den dossiers? Ik krijg het niet over mijn
hart ze te vernietigen. En wat zou ik
dan moeten doen? Ik kan toch niet de
hele dag schilderen ... De zaak overdra­
gen is sowieso geen gemakkelijke zaak
omdat ze heel sterk verbonden is met
mijn persoon. Stilletjes hoop ik dat
mijn zoon Thomas de zaak overneemt,
maar we zien nog wel." @ 

Antoon Bulcke, Compleet commercieel, 
Bibliodroom, 2019, 120 blz., 24,95 euroww 

WWW.TRENDS.BE 22 AUGUSTUS 2019 83 




