OPLEIDING EN TRAINING

Trainingsmethoden aanpassen aan nieuwe eisen in sales

Beter verkopen door

authentiek leren

De succesvolle verkoper van vroeger is niet de succesvolle verkoper van nu of de toekomst. Wil een ver-

koper succes hebben, dan moet hij zich hebben ontwikkeld van ‘hard seller’ tot ‘smart seller’. Ongeacht

de functiebenaming: verkoper, rayonmanager, account manager of wat dan ook. Een aanzienlijke veran-

dering, want ook de marktomstandigheden zijn sterk veranderd. Toch trainen we onze verkopers veelal

nog steeds op een klassieke manier. De vraag luidt: wordt het niet eens tijd om ook de trainingsmetho-

den aan te passen?

We verwachten van onze verkopers dat ze zich
vergaand klant- en marktgericht opstellen en
maatwerkoplossingen leveren die (vooral voor
de klant) maximaal rendement tot gevolg heb-
ben. Niettemin sturen we ze naar trainingen
waar over het algemeen wordt gewerkt volgens
een model dat uitgaat van succesvol gedrag van
anderen. Bij deze klassieke wijze van leren is
sprake van zogenoemd instructieleren. Er is een
deskundige trainer die door middel van spe-
cifieke aanwijzingen de deelnemer letterlijk
instrueert hoe het moet. Dus gaat het hier
om een hoge mate van ‘eenrichtingverkeer’.
Maar het kan ook anders. Bij authentiek leren
is sprake van het blootleggen van de eigen
kwaliteiten door de leerling onder begeleiding
van de trainer. Dan is het interessant om aan
te geven wat de meerwaarde van dat authen-
tieke leren kan zijn. Het belangrijkste verschil
met klassiek leren is dat er bij de authentie-
ke aanpak één aspect centraal staat: opnieuw
leren leren. Heeft men dat eenmaal onder de
knie, dan zijn de toepassingsmogelijkheden
legio.

Klassiek leren

Bij klassiek leren wordt uitgegaan van een
standaardmodel dat voor iedere deelnemer
van toepassing is, ongeacht de individuele
verschillen, sterkten en zwakten van de af-
zonderlijke deelnemers. Volgens een vaste
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structuur in een grotendeels vaste volgorde
worden vaardigheden of gewenste vormen
van gedrag letterlijk stap voor stap aange-
leerd. Deze wijze van leren vormt de basis
van allerlei traditionele verkooptechnieken.

voordelen. Zo kost het relatief weinig tijd.
Ook is het als systeem relatief gemakkelijk in
te passen in de praktijk en het betrokken
management hoeft er geen of slechts weinig
tijd aan te besteden. Maar er zijn ook nade-

Klassiek leren kent ontegenzeglijk een aantal

len. Eén van de grootste is dat er per de- >

Instructieleren: een case

Farmaceutisch bedrijf A vindt dat het team van dertig artsenbezoekers zich moet
ontwikkelen van artsenbezoeker tot rayonmanager. Om dit te bereiken krijgt het
team een speciale verkooptraining. Dat gebeurt bij bureau X volgens het model Y.
Wil zeggen: de training is voor alle dertig deelnemers exact hetzelfde.

Voor sommige van de deelnemers is dit onderhand de zoveelste verkooptraining. En
alle trainingen lijken op elkaar, vindt men. Voor de nieuwe rayonmanagers lijkt de
training aanvankelijk enige houvast te bieden in hun prille bestaan als verkoper. Toch
merken zij na een tijd dat het model in de diverse praktijkomstandigheden niet opti-
maal werkt. Ze krijgen het idee dat het tekort doet aan hun eigen kwaliteiten. En
klanten vragen soms of ze weer eens op een verkooptraining zijn geweest.

De drie sales managers hebben in het kader van de training een checklijst meegekre-
gen om op buitendagen hun mensen te kunnen evalueren en beoordelen. Eerst was
dat heel handig en gemakkelijk. Op een gegeven moment blijkt dat hun verkopers
niet echt zijn vooruitgegaan en ook niet beter zijn gaan verkopen. De sales managers
krijgen bovendien het idee dat de rayonmanagers op 19 van de 20 ‘buitendagen’ per
maand het model niet gebruiken. Als de managers er niet bij zijn.

Na een periode van zes maanden wordt de training geévalueerd. De omzetgroei valt
tegen, de stap naar het beoogde rayonmanagement is niet gemaakt en de teams en
de sales managers tonen zich allesbehalve enthousiast. De operatie is mislukt.
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Eerst hebben we de hongerige man vis gegeven. Daarna hebben we hem geleerd te vissen.

Toen raakte de vis op... Waarom hebben we hem niet geleerd te leren?

finitie geen rekening wordt gehouden met
de kwaliteiten en het potentieel van het indi-
vidu. En de toepassing in de praktijk vindt
dikwijls niet volledig en ook niet werkelijk
plaats. Dat geldt zeker als het gaat om trai-
ningen op het gebied van verkoopstrategie
en managementvaardigheden. De klassieke
wijze van trainen roept veel weerstand (bij-
voorbeeld in verband met verplichte rollen-
spelen) op bij de deelnemers, waardoor de
effectiviteit te wensen overlaat.

Vier niveaus

Wanneer we kijken naar het ‘bereik’ van le-
ren, kunnen we vier verschillende niveaus
onderscheiden: 1. gedrag, 2. vaardigheden,
3. overtuigingen en 4. identiteit (zie figuur
1). Bij gedrag gaat het om het vertonen van
specifiek ‘gewenst’ gedrag. Bij vaardigheden
is sprake van het in staat zijn het gewenste
gedrag in specifieke situaties te tonen. Bij
overtuigingen gaat het erom wat voor regels
impliciet dan wel expliciet worden gehanteerd.
En bij identiteit betreft het de persoon zelf en
de vraag of en hoe het gedrag daarbij past.
Hoe hoger het niveau, hoe meer de deelne-
mer zich het geleerde ‘eigen’ maakt. Of, an-
ders uitgedrukt: hoe dichter je bij het leren
bij de identiteit van de leerling komt, hoe
vaster het geleerde verankerd zal zijn. Bij
klassiek leren is die verankering beperkt tot

de niveaus 1 en 2: gedrag en vaardigheden.
De vraag is of het niet anders en beter kan.
Als we kijken naar het bereik van leren, is
duidelijk dat rayon- of account managers
hebben geleerd welk gedrag ze moeten ver-
tonen in een verkoopsituatie. Heel specifiek
volgens een bepaalde structuur. De vaardig-
heden die daarvoor nodig zijn (zoals: open
vragen stellen, samenvatten, doorvragen en
afsluiten), hebben ze zich eigen kunnen ma-
ken. Maar daarmee houdt het meestal op. Ze
hebben niet zelf kunnen ontdekken hoe je
het best met klanten kunt omgaan en welke
regels je daarbij kunt hanteren. Evenmin is
er in de training aan de orde gekomen hoe
zij vanuit zichzelf het best tot hun recht ko-
men en hoe hun rol in het verkoopproces het
best kan worden ingevuld. Kortom, het klas-
sieke trainingsproces heeft niet gezorgd voor
(psychologische) verankering van het geleer-
de bij de deelnemers.

Individueel potentieel

Authentiek leren heeft te maken met het
ontwikkelen van het individuele potentieel.
Het leerproces vindt in/bij de deelnemers
zelf plaats. Dan liggen de zaken per definitie
op het niveau van overtuigingen en identi-
teit. De deelnemer wordt wel ondersteund
maar heeft zelf een grote verantwoordelijk-
heid voor het leerproces. Zoals jonge kinde-
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ren leren fietsen, een taal leren spreken of
met elkaar leren omgaan. Niet doordat ze
specifieke instructies volgen maar door na te
bootsen en herhaaldelijk uit te proberen. Op
hun eigen manier. Zonder het besef van en
een oordeel over ‘goed’ of ‘fout’ maar door
scherp waar te nemen. Dus te kijken, te lui-
steren, te voelen, te ruiken en te proeven. De
docent of trainer heeft daarbij een begelei-
dende, coachende functie. Daarom is het be-
reik van authentiek leren groter dan dat van
klassiek leren (zie figuur 1).

Wie verkopen er het best? Dat zijn kinderen
van een jaar of vier, vijf. Waarom? Zij verko-
pen op een natuurlijke manier en proberen
rustig verschillende strategieén achter elkaar
uit. Ze zijn niet bang om te falen, doortas-
tend en geven niet snel op. Ze kijken en lui-
steren goed naar de reactie van de ander op
hun eigen gedrag. Voorts hoeven ze zich niet
te houden aan allerlei regels en conventies
waarmee volwassenen (denken) rekening te
moeten houden. Ook hebben kinderen geen
last van psychologische ballast en belemme-
rende overtuigingen die hun zelfbeeld be-
perken in plaats van versterken.

Beter bewustzijn

De essentie van authentiek leren is dat de
deelnemer zelf aangeeft welke kritische va-
riabelen van belang zijn voor het succesvol
ten uitvoer brengen van de taak. Vervol- >
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Authentiek leren: een case

U wilt (beter) leren tennissen. Met name uw backhand vormt een probleem. De trainer vraagt u een paar ballen met de backhand
te slaan. Daarna vraagt de trainer u welke variabele bepalend is voor het succesvol slaan van uw backhand. U noemt het raakpunt
van de bal. De trainer vraagt u waar u de bal idealiter zou moeten raken. Daarna vraagt de trainer u om een aantal backhands te
slaan, waarbij u op een schaal van -5 tot +5 moet aangeven in hoeverre het raakpunt ideaal is met als referentiepunt 0.

Terwijl u vele backhands slaat, mag u alleen aangeven wat u waarneemt of voelt. U roept bij elke slag hardop wat uw waarneming
is. Na een serie backhands zult u merken dat uw slag meer ontspannen is en u het ideale raakpunt steeds dichter benadert. Op
deze wijze worden meerdere variabelen letterlijk onder de loep genomen. Na zo’n drie uur training slaat u een betere backhand
dan ooit tevoren. Hetzelfde effect geldt bij beginnende tennissers.

Op het moment dat u in de competitie in een belangrijke wedstrijd last van uw zenuwen krijgt, kunt u dezelfde techniek toepas-
sen. U zult merken dat u minder vatbaar bent voor spanning en stress. En beter blijft leren en presteren. Deze case uit de sport
kan direct worden vertaald naar de praktijk van presteren in sales.

gens helpt de trainer de deelnemer de aan-
dacht te vestigen op die specifieke, door de
deelnemer zelf gekozen variabelen met be-
hulp van daarop afgestemde concentratieoe-
feningen. Als gevolg van die oefeningen zal

rence Seedorf penalty’s neemt op de training,
scoort hij tussen de 80 en 90%. Tijdens een

belangrijke wedstrijd is dat echter slechts 50
tot 60%. Als hij volgens de methode van au-
thentiek leren het nemen van penalty’s heeft

Minder vatbaar voor stress van
buitenaf en angst van binnenuit

blijken dat de deelnemer door een beter be-
wustzijn beter leert de taak uit te voeren.
Gevolg is dat de deelnemer niet slechts een
truc leert die enkel en alleen toepasbaar is in
één specifieke situatie. De deelnemer leert
heel universeel, hij leert letterlijk te leren.
Met een mooi woord heet dat ‘double loop
learning’. Dat betekent dat men in staat is
om zelf te leren waar en wanneer dat nodig
is. Authentiek leren is dus vooral ook een
continu proces in de dagelijkse praktijk en
niet een eenmalige gebeurtenis tijdens een
trainingssituatie. En er is nog een bijkomend
hefboomeffect.

‘Capacitijd’

Bij het eenmalig uitvoeren van geleerde ta-
ken in de praktijk kunnen prestatiedruk en
stress een sterke negatieve invloed hebben
op het resultaat. De concentratieoefeningen
die versterkte aandacht voor de kritische va-
riabelen bewerkstelligen en daardoor een
beter leerresultaat opleveren, vragen letter-
lijk zoveel ‘capacitijd’ van ons brein dat er
geen ruimte overblijft voor ruis of afleiding.
Een belangrijk (hefboom)effect hiervan is
dat de deelnemer minder vatbaar is voor
stress van buitenaf en angst van binnenuit.
Een overbekend voorbeeld uit de wereld van
het profvoetbal. Wanneer middenvelder Cla-
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getraind, is hij in staat om die ene belangrij-
ke penalty in de wedstrijd met een hogere
kans op succes te nemen. Dat doet hij door
dezelfde concentratieoefening te gebruiken
als tijdens het leerproces op de training. Zo

Figuur 1. Verschil in bereik tussen authentiek en klassiek leren.
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zal hij zich volledig kunnen focussen op het
raakpunt van het schot. Door zijn concentra-
tie zal hij minder snel afgeleid zijn en heeft
hij meer kans op een positief resultaat.

Hogere investeringen

Authentiek leren kent ook nadelen. Het kost
in het begin meer tijd en inzet van alle be-
trokkenen. En tijd en inzet gaan nu eenmaal
gepaard met hogere investeringen. Met name
de grote verantwoordelijkheid van de deel-
nemer voor het eigen leerproces en het re-
sultaat daarvan blijkt voor sommige deelne-
mers lastig. Daarnaast betreft het een nieu-
we methode die dus een hogere drempel kan
betekenen. Ook in het bedrijfsleven geldt nu
eenmaal: ‘wat de boer niet kent...". En aan-
gezien de betrokkenheid van de direct lei- >

www.sales-online.nl



Authentiek leren versus klassiek leren: significante verschillen.

Inner Effeqt©-training

Doelstelling van deze nieuwe trai-
ningsmethodiek is om deelnemers te
leren het beste uit zichzelf te halen en
maximaal te presteren. De training,
ontwikkeld vanuit de sportcoaching,
is bij uitstek geschikt voor en gericht
op commercieel managers en sales
professionals. Beter leren verkopen,
managen en presteren vormen de
rode draad in de training.

Tijdens de training wordt veel ge-
bruikgemaakt van sport- en bewe-
gingsoefeningen (golf, tennis) om
deelnemers te laten ervaren hoe ze
maximaal kunnen presteren. Daarna
wordt de vertaalslag gemaakt naar
het beter aansturen van verkoop-
teams, het voeren van effectievere
verkoopgesprekken en het geven van
presentaties met meer impact.

Het einddoel van deze methode is de
deelnemer zichzelf te leren coachen.
Zowel bij zijn eigen leerproces als bij
het hanteren van spanning en stress
onder omstandigheden wanneer er
maximale prestaties worden verlangd.
Authentiek leren ligt ten grondslag
aan deze training. De eerste resultaten
in de praktijk zijn veelbelovend.

Voor meer informatie: www.effeqt.nl en www.in-

nereffeqt.nl.

Authentiek leren

dinggevende en de overige leden van het
management een directe voorwaarde is voor
succes, wordt er veel meer verwacht van het
management. Dat kost ook weer extra tijd
en inzet.

Een groot voordeel is dat het leren is afge-
stemd op de kwaliteiten en het potentieel
van het individu. Mede daarom is er een be-
tere toepassing in de praktijk mogelijk. Bo-
vendien stuit deze wijze van leren op minder
weerstand bij de deelnemers. En niet te ver-
geten het genoemde hefboomeffect: de uit-
eindelijke prestatie in de praktijk, doorgaans
onder spanning en druk, is beter. Als het be-
langrijkste voordeel van authentiek leren
mag gelden dat de deelnemer leert te leren,
zichzelf te coachen. Daardoor is hij in zijn
functioneren minder afhankelijk van een ex-
terne coach of trainer.

Toepassingen

Authentiek leren kent per definitie vele toe-
passingsmogelijkheden. Immers als je hebt
‘leren leren’, dan kun je dat zelf in feite over-
al gebruiken. Waar en wanneer je dat maar
wilt. Zo leren deelnemers tijdens een Inner
Effeqt©-training, waarbij tennis als actieve
ervaringsmetafoor wordt gebruikt, in netto
drie uur tijd een redelijk goede, ontspannen
en effectieve backhand slaan. Ook in andere
sporten zoals skién en golf is deze wijze van
leren effectief gebleken.

Verder zijn er bij het leren spelen van mu-
ziek interessante toepassingsmogelijkheden,
terwijl deze wijze van leren in sales manage-
ment en de praktijk van verkoop eveneens
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Klassiek leren

tot wezenlijke successen leidt. In de Inner
Effeqt©-training leren deelnemers als het
ware opnieuw (anders) te verkopen. Met
name de hoge graad van zelfcoaching blijkt
in een commerciéle omgeving vaak goud
waard. De investering is hoger, maar

het rendement is zeker ook hoger.

A

Drs. Geo van Dam CT is oprichter en directeur van EFFEQT Trai-
ning, gevestigd in Almere-Buiten, en docent bij ISBW en NCOI.
Hij heeft commerciéle ervaring opgedaan in de zakelijke dienst-
verlening in functies variérend van sales manager tot divisiedi-
recteur. Als trainer/coach verzorgt hij maatwerk trainingen op
het snijvlak van emotionele intelligentie, spiritualiteit en com-

merciéle effectiviteit.
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