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Geachte relatie,

Bijgaand ontvangt u de format “Voorbeeld Verkoopplan” zoals door u aangevraagd op www.salesgids.com.

Salesgids is uw partner op het gebied van verkoop (management). Salesgids is een internet portal voor verkopers. In de afgelopen vijf jaar is Salesgids uitgegroeid tot de toonaangevende site voor een ieder die zich met verkoop bezig houdt zowel op uitvoerend als op management niveau. Salesgids heeft tienduizenden bezoekers per maand en meer dan 45.000 nieuwsbrief abonnees. 

Naast onze site bieden wij met een team van ervaren “salestijgers” u integrale oplossingen, gericht op het bereiken van uw verkoopsucces en commercieel resultaat.

Voorbeelden van onze dienstverlening zijn:

· Verkooptrainingen zowel in-company als open trainingen

· Verkoopscan, waarbij wij samen met u de drivers van uw verkoopsucces benoemen en de status daarvan aangeven. Dit is een start voor de verbetering van uw verkoop organisatie. 

· Strategische sessies met uw MT

· Coaching van verkopers en verkoopmanagement

· Coaching op account- en verkoopplannen

Aan het format is voldoende zorg besteed worden, het toepassen is uit vrije wil en op eigen risico, enige aansprakelijkheid zal dan ook niet worden aanvaard.

Indien u boeken wilt bestellen over dit onderwerp of verkopen / management in het algemeen kijk dan eens op http://www.salesgids.com/verkoopboek.htm .

Indien u hierover of over andere zaken nog vragen heeft, of met ons een vrijblijvend gesprek wilt aangaan over uw verkoopprofessionalisering dan kunt u ons bereiken op een van onderstaande nummers of via e-mail. 

Met vriendelijke groet,

Salesgids B.V

Robert Hamminga en Elmo Wieland

Hoofdweg 723

2131 BD Hoofddorp

vast     : 
0031(0)235623695

mob    : 
0031(0)619228708


:
0031(0)621220624

fax      : 
0031(0)235623738

e-mail :           info@salesgids.com  

url       :           www.salesgids.com 
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Hoofdstuk 1
Introductie

Hoofdstuk 1.1
Algemeen

Hoofdstuk 1.2
Scope van het verkoopplan: 
Dit verkoopplan is ontwikkeld voor YYYY en is toegespitst op het commercieel en planmatig bewerken van de markt waarin zij zich bevindt. Het betreft een plan voor de Nederlandse markt.

Hoofdstuk 1.3
Centrale uitgangspunten: 

In dit plan wordt het YYYY beleid vertaald naar heldere verkoopdoelstellingen. Om deze verkoopdoelstellingen daadwerkelijk te kunnen realiseren geeft het plan concrete invulling aan de volgende zaken: 

1. Richting: Welke verkoopstrategie is nodig om de verkoopdoelstellingen te realiseren? 

2. Organisatie: Aan welke criteria moet het YYYY als organisatie (structuur, cultuur, leiderschap) voldoen om de verkoopdoelstellingen te realiseren?

3. Sturing: Welke planning & controle methodieken dienen te worden toegepast om tussentijds op te kunnen sturen richting het behalen van de verkoopdoelstellingen? 

4. Operatie: Over welke kennis, technieken en vaardigheden dienen de manager en teamleden te voldoen om de verkoopdoelstellingen te bereiken?

5. Actieplan: Welke acties staan de komende maanden centraal om het jaar 20xx succesvol te kunnen afsluiten?

Hoofdstuk 1.4
Wat is de meerwaarde van het verkoopplan:

Het ontwikkelen en uitvoeren van het verkoopplan levert ondermeer de volgende voordelen op:

1. Een helder verkoopplan geeft aan waarop wij als YYYY willen “sturen” om de gestelde verkoopdoelstellingen te kunnen behalen.

2. Het stimuleert ons om prioriteiten te stellen op basis van de meest “haalbare” en “resultaatgerichte” acties naar commercieel succes.

3. Het geeft inzicht in de sterke en verbeterpunten van ons team.

4. Het bevordert het daadwerkelijk nemen van gerichte acties om onze positie in de markt succesvol uit te bouwen.

Hoofdstuk 1.5
Voor wie bestemt? 
Dit plan is bestemd als leidraad voor alle managers en medewerkers die actief zijn binnen  YYYY. Tevens wordt het plan ondersteund door de directie, waarvan we alle medewerking mogen verwachten.

Hoofdstuk 1.6
Relatie met andere plannen 

Welke relatie bestaat er met andere plannen, ondernemingsplan, marketingplan etc.

Hoofdstuk 2
Strategische context
Hoofdstuk 2.1
YYYY algemeen 

Hoofdstuk 2.2
Beleidsuitgangspunten  van YYYY 

Geef een korte omschrijving wat onderstaande vijf beleidspunten betekenen voor YYYY (consequenties + voordelen). De beleidsuitgangspunten kunnen dus zaken zijn die volgen uit het ondernemingsplan of marketingplan die leidend zijn voor het verkoopplan. 

Vanuit de directie zijn de volgende 5 beleidsuitgangspunten (speerpunten) vastgesteld welke leidend zijn: ( hier zet je de uitgangspunten welke key zijn komende jaar(en)

Hoofdstuk 2.3
Visie 20xx-20xx 

[Een visie geeft antwoord op de vraag welke ontwikkelingen van belang zijn voor mijn organisatie/ wat willen we over 5 jaar zijn/waar gaan we naartoe. Weergave van een gemeenschappelijk beeld dat binnen de organisatie leeft van een gewenste en haalbaar geachte toekomstige situatie. Hoe verwacht je dat jouw markt zich heeft ontwikkeld eind 20xx en eind 20xx/7?]

Hoofdstuk 2.4
Missie 
· Welke positie willen we in de meest gewenste situatie vervullen in de markt?

· Welk onderscheidend vermogen willen we etaleren in onze dienstverlening, onze samenwerking met klanten

Missie: ( welke rol kan en wil de organisatie spelen/ hoe willen we gezien worden)

De formulering die in hoofdlijnen de identiteit van de organisatie weergeeft. De missie verwoordt in essentie de reden van bestaan van de organisatie ( welke behoeftes vervullen wij voor onze klanten) en voor wie dit belangrijk wordt geacht. Daarnaast kunnen in de missie ook basiswaarden worden gedefinieerd, waarden waar de organisatie door de jaren heen voor staat. ( klantbehoeften, doelgroepen, producten/diensten, markten, technologieën die worden gebruikt, waarden en normen, sterkten, conc voordeel, doelstellingen)

Voorbeeld missie

1. wat je doet: nieuwe dimensies, consultancy en coaching richting gevend voor meer succes en geluk voor mens en organisatie

2. hoe je het doet: medewerkers werken in verbondenheid met elkaar en met respect voor ieders overtuiging

3. met wie je het doet: wij werken met individuele mensen die meer hun competenties willen ontwikkelen

4. met welke intentie je het doet: als voorbeeld functie zijn wij inspirerend en steeds vernieuwend bezig

5. in wat voor cultuur: onze waarden zijn eerlijkheid, openheid, kracht

6. wat is je ambitie en uiteindelijke doel:  staat voor het onderscheidend zijn met een aanpak van meer van het andere om mensen en organisaties te helpen bij hun proces

Houd er rekening mee dat een missie altijd beknopt, ambitieus, concreet en controversieel is.

Hoofdstuk 2.5
Waarden/ Values
Wat zijn de waarden die YYYY wil uitstralen zowel intern als extern 

· De klant staat voorop in mijn denken en doen.

· Iedereen kent de delen van de organisatie, die van zijn onderdeel en die van hem zelf

· Elke klant heeft binnen 24 uur antwoord op een reactie en / of vraag

· Ik wil winnen.

· Achter elk probleem schuilt een oplossing.

· Wij streven naar perfectie maar actie staat voorop

· Ik ben altijd positief, enthousiast en opbouwend.

· Communicatie is open en direct.

· Afspraak is afspraak.

· Ik ben trots op de YYYY en mezelf.

· Iedereen is altijd bereikbaar

· Wij worden marktleider

· Together Each Achives More 

Hoofdstuk 2.6
Elevator Pitch

· Ontwikkel een YYYY: een uniforme 60 seconden presentatie aan collega’s, leveranciers, prospects en klanten die krachtig profileert:

· Wie ben ik

· Wie is YYYY

· Wat is onze core business

· Wat zijn onze producten

· Wat is voordeel voor onze klant

3. Verkoopdoelstellingen & Drivers 20xx

Hoofdstuk 3.1
Kwantitatieve doelstellingen 20xx:

Hoofdstuk 3.2
Kwalitatieve doelstellingen 20xx:
Hoofdstuk 3.3
Sturing op onderliggende drivers:

Groei in omzet en marktaandeel is een eindresultaat. Waar het om draait is de drivers die van de allergrootste invloed zijn op het behalen van deze doelstellingen. Maak een SMART beschrijving van de belangrijkste drivers die ten grondslag liggen aan je prioriteitsdoelstelling.

Bijvoorbeeld groei in omzet :

· Driver:


Bestaande klanten – Nieuwe klanten

· Driver:


Bestaande klanten (aantal x klantwaarde)

· Driver:


Aantal klanten (levensduur)

· Driver:


Klantwaarde (aantal orders x orderwaarde)

· Driver:


Levensduur (klanttevredenheid)

· Driver:


Aantal orders x orderwaarde (succesratio x niveau sales)   

· Driver:


Nieuwe klanten (aantal x klantwaarde)

· Driver:


Aantal nieuwe klanten (aantal offerte x succesratio)

· Driver:


Aantal offertes (aantal bezoeken x kwaliteit sales)

· Driver:


Aantal bezoeken (aantal telefonisch benaderd x kwaliteit sales)

Hoofdstuk 4
SWOT analyse 

NB: de SWOT analyse hoeft niet perse opgemaakt te worden, mogelijk is deze al opgenomen in het marketingplan.

Definitie:

· Externe analyse: onderzoeken van ontwikkelingen in de bedrijfsomgeving met als doel het verwerven van inzicht in de huidige en toekomstige succesfactoren van de bedrijfstak evenals de eigen positie.

· Kansen: externe omstandigheden die nieuwe voordelen inhouden

· Bedreigingen: externe omstandigheden die huidige voordelen schaden

· Interne analyse: onderzoeken van competenties waar bedrijf over beschikt (kan) met als doel inzicht te krijgen in onderscheidende competenties in markt

Hoofdstuk 4.1
Externe analyse

[Mogelijk te uitgebreid voor sommige verkoopplannen daar dit is afgedekt in de marketing plannen of op dit moment / niveau binnen organisatie niet relevant is.]

Hoofdstuk 4.1.1
Marktdefinitie en analyse

· In welke markt zijn wij actief?

· Marktomvang in volume?

· Marktomvang in €?

· Deelmarkten?

· Groei percentage van de markt?

Hoofdstuk 4.1.2
Afnemersanalyse

· Op welke afnemers richten wij ons

· Omvang van afnemers groepen

· Ontwikkelingen per afnemers groep

· Beschrijving DMU per afnemersgroep

· Koopcriteria per afnemersgroep

· Aantrekkelijkheid per afnemersgroep

Hoofdstuk 4.1.3
Concurrentie/concurrenten analyse

Concurrentie

· Bedreiging van nieuwe toetreders

· Onderhandelingsmacht toeleveranciers

· Onderhandelingsmacht kopers

· Bedreiging substituten

· Intensiteit rivaliteit bedrijfstak zelf

Concurrenten 

	
	Conc 1
	Conc 2
	Conc 3
	Conc 4

	Product/ dienst
	
	
	
	

	Prijs
	
	
	
	

	Omvang
	
	
	
	

	Promotie
	
	
	
	

	Kosten niveau
	
	
	
	

	Marktaandeel
	
	
	
	

	USP
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	


Hoofdstuk 4.1.4 
Omgevingsanalyse

Denk aan ontwikkelingen op het vlak van:

· Demografisch

· Economisch

· Sociaal cultureel

· Technologisch

· Ecologisch

· Politiek/ juridisch

Hoofdstuk 4.1.5 
Conclusie en samenvatting

Conclusie: welke factoren uit de externe analyse zijn kritisch voor het behalen van de verkoopdoelstellingen

Hoofdstuk 4.2
Interne analyse

Hoofdstuk 4.2.1
Organisatie

Denk aan de sterkte en zwaktes van de verkoop organisatie:

· Strategie

· Structuur

· Subordinate goals (fundamentele waardes)

· Systemen ( procedures en processen)

· Stijl van leidinggeven en cultuur

· Staf in brede zin

· Skills

Hoofdstuk 4.2.2
Verkoopcijfer analyse

[cijfers indien mogelijk en noodzakelijk voor analyse op een zo diep mogelijk niveau uitsplitsen, rayon,afdeling,verkoper niveau]

Omzet

	Product
	Omzet 20xx
	Afzet   20xx
	Omzet 20xx
	Afzet  20xx
	Omzet 2004
	Afzet  2004

	X
	
	
	
	
	
	

	Y
	
	
	
	
	
	

	Z
	
	
	
	
	
	


· Overzicht bijdrage klanten aan % van de omzet

	De eerste x % omzet wordt gedragen door in totaal x klanten

	Omzet % tov totaal
	10 %
	20%
	30%
	40%
	50%
	60%
	70%
	80%
	90%
	95%
	100%

	# klant 20xx
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


· Overzicht omzetverdeling klanten in €

	
	# klanten 2004

	> 50 k
	

	> 25 < 50 k
	

	> 10 k < 25 k
	

	> 5 k < 10 k
	

	> 1 k < 5 k
	

	< 1 k
	


· Overzicht aantal nieuwe en bestaande klanten 
	
	Totaal
	# nieuw tov jaar ervoor
	# geen klant meer uit vorig jaar

	20xx
	
	
	

	20xx
	
	
	

	203
	
	
	


· Inspannings ratio

	
	Product of klantgroep 1
	Product of klantgroep 1
	Product of klantgroep 1

	Omzet
	
	
	

	# orders
	
	
	

	Avo
	
	
	

	Orders/offerte ratio
	
	
	

	Aantal offertes
	
	
	

	Offerte/bezoek ratio
	
	
	

	Orders/bezoek ratio
	
	
	

	Aantal bezoeken
	
	
	

	Bezoek/ call ratio
	
	
	

	Aantal calls
	
	
	


Hoofdstuk 4.2.3 
Conclusie en samenvatting

Conclusie: welke factoren uit de interne analyse zijn kritisch voor het behalen van de verkoopdoelstellingen

Hoofdstuk 4.3
SWOT-analyse 

Stel de verkoopdoelstellingen centraal en maak een kernachtige SWOT-analyse in vier kwadranten:

· Analyse YYYY op commerciële slagkracht:

· Sterke punten van het YYYY en de positie in de markt

· Zwakke punten van het YYYY en de positie in de markt

· Analyse van de markt: 

· Kansen in de markt

· Bedreigingen in de markt

	STERK
	ZWAK

	
	

	KANSEN
	BEDREIGINGEN

	
	


SWOT-analyse vertaald naar commerciele speerpunten:

Vertaal de SWOT-analyse naar commerciele speerpunten vanuit:

· ATTACK: Met welke sterke punten kan ik kansen in de markt pakken, vertaald naar concrete acties

· DEFEND: Met welke sterke punten kan ik bedreigingen in de markt afwenden, vertaald naar concrete acties

· TRANSFORM: Welke zwakke punten moet ik verbeteren om kansen in de markt te grijpen, vertaald naar concrete acties

· WITHDRAWN: Vanuit welke zwakke punten probeer ik bedreigingen af te wensen = cancel

Conclusie: 

Hoofdstuk 5

Strategie 

[Afhankelijk van het bestaan van een marketing plan kan mogelijk hoofdstuk 5.3 tm hoofdstuk 5.5 vervallen.]

Hoofdstuk 5.1

Verkoopstrategie

· Een verkoopstrategie omschrijft helder welke doelgroepen je wilt bewerken en hoe je dat (onderscheidend) gaat doen rekening houdend met de te behalen doelstellingen en met de gemaakte SWOT analyse.  De verkoopstrategie kan helder worden geformuleerd door analyse en uitwerking van de groeimatrix van Ansoff . 

· Kies twee van de vier groeiopties waarop je je verkoopinspanningen structureel gaat richten 

De Groeimatrix van Ansoff

Dit model analyseert de groeimogelijkheden van het team, gebaseerd op het introduceren van nieuwe diensten en nieuwe afzetgebieden.  Het model geeft vier strategische opties:

· Nieuwe diensten verkopen binnen bestaande afzetgebieden (cross selling)

· Huidige diensten verkopen binnen nieuwe afzetgebieden (marktontwikkeling)

· Nieuwe diensten verkopen binnen nieuwe afzetgebieden (diversificatie)

· Huidige diensten (intensiever) verkopen binnen huidige afzetgebieden  (markt penetratie)

	
	Nieuwe markt
	Bestaande markt

	Nieuwe producten
	
	

	Bestaande producten
	
	


· Laat in ieder geval volgende zaken in je omschrijving terugkomen:

· De primaire markten waarop we ons richten zijn…….

· Bepaal nu per primaire markt

· Welke kernpropositie we gaan voeren

· Wat ons onderscheidend vermogen is op deze primaire markt (USP’s)

· Benaderingswijze

· Waarop we dus (intern) moeten excelleren

· Welke acties we daartoe moeten ondernemen

Hoofdstuk 5.2
Marktbewerking

Hoofdstuk 5.2.1
Product/marktcombinaties

Productportfolio YYYY:

· Geef aan welke producten/diensten YYYY voert en eventueel in 20xx nog aan nieuwe producten gaat lanceren

· Geef vanuit je omzetdoelstelling in grote lijnen aan welke omzet er op welk product moet zijn behaald per 31/12/20xx

Marktsegmenten YYYY:

· Je hebt bij de verkoopstrategie je primaire markten bepaald. Per markt is het nu noodzakelijk om te segmenteren welke doelgroepen binnen zo’n markt de meeste kans hebben op verkoopsucces. Bepaal maximaal 3 criteria waarop je segmenteert, zoals:

· Regionale segmentatie? Bepaalt de ligging van het bedrijf of zijn werkgebied je kansen?

· Problematiek/koopbehoeften van een bepaald segment in relatie tot de meerwaarde die je hierop kunt bieden? 

· Bedrijfsomvang? Bepaalt de omvang van een bedrijf je kansen? 

· Centrale of decentrale inkoop van media?

· Bestedingsvolume?

· Strategisch belang (launching customer)

· Interne ervaring c.q. huidige klanten (reference selling)

· Positie van concurrentie

· Overig

Product/markt combinaties: 

· Zet de productportfolio uit op de horizontale as en de deelmarkten op de verticale as.

· Arceer de belangrijkste product/marktcombinaties in deze matrix voor zowel 20xx als voor 20xx; Wat moet met de grootste voorrang worden verkocht?

20xx

	Markt
	Deelmarkten/producten
	Product/dienst 1
	Product/dienst 2
	Product/dienst 3
	Product/dienst 4

	
	Deelmarkt 1
	
	
	
	

	
	Deelmarkt 2
	
	
	
	

	
	Deelmarkt 3
	
	
	
	

	
	Deelmarkt 4
	
	
	
	


Hoofdstuk 5.2.2
Doelgroep segmentatie: 

· Je hebt dus nu je primaire markten bepaald en binnen deze markten de belangrijkste marktsegmenten aangegeven die je structureel gaat bewerken. Belangrijk is nu dat je per marktsegment een analyse maakt van je huidige klanten. Verdeel hiertoe je klanten in A-, B- en C-klanten en geef aan op basis van welke selectie criteria je dat doet:

· A klanten: 
A klanten +/- …. € ….. in klantwaarde 20xx
A klanten > …  mm…in 20xx

Overige criteria

· B klanten:

B klanten +/- …. € ….. in klantwaarde 20xx
B klanten > …  mm…in 20xx

B klanten: overige criteria

· C klanten:

C klanten +/- …. € ….. in klantwaarde 20xx
C klanten > …  mm…in 20xx

C klanten: overige criteria

Een indeling van je klanten en prospect in A,B en C categorie kan ook dmv onderstaande methode. In eerste instantie bepaal je de factoren die een klant meer of minder belangrijk maken. Deze factoren verdeel je over de punten 1 tm 4. Vervolgens hecht je aan ieder criterium een wegings percentage, Aansluitend kan je alle klanten een ranking meegeven op basis waarvan je de indeling in A,B en C categorie kan maken.

Klanten 

	
	4
	3
	2
	1
	%

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	


Prospects

	
	4
	3
	2
	1
	%

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	


· Bepaal nu per marktsegment hoeveel bedrijven te kenmerken zijn als prospects (kansrijke bedrijven die je graag als klant wilt hebben)

· Geef dus nu schematisch aan hoeveel A-, B-, C-klanten en prospects zich globaal per deelmarkt bevinden

· Geef aan welke de 5 belangrijkste koopbehoeften zijn per marktsegment

	Marktsegment
	A-klanten

Aantal:

Omzet 20xx:  
	B-klanten

Aantal:

Omzet 20xx
	C-klanten

Aantal:

Omzet 20xx
	Prospects

Aantal:

Omzet 20xx   
	Koopbehoeften

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	


Hoofdstuk 5.2.3

Doelgroep bewerking

Na bepaling van de kernsegmenten volgt het bepalen op welke manier je het meest effectief deze segmenten kunt gaan bewerken. Kortom, welke middelen zet je in om succesvol te zijn.

Inzet Verkoopmiddelen:

Bepaal per segment welke verkoopmiddelen je wilt inzetten. Dit kan uiteraard een mix van middelen zijn.

Welke middelen zijn allemaal inzetbaar zijn om te verkopen?

Telemarketing - Telesales - Field sales - Account Management – Key Account Management - Direct Mail – Advertising – Beurzen – Internet/E-commerce – Netwerken – Strategische partners – Agenten 

Om te weten welke middelen we naar de kernsegmenten gaan inzetten is het eerst van belang meer te weten over de voor- en nadelen van de verschillende middelen en hun inzetbaarheid binnen het verkoopproces.

Bijgaande matrix is zeker niet compleet met alle middelen, maar geeft een snel overzicht van de belangrijkste voor- en nadelen en inzetbaarheid.

	Verkoop-middel
	Mogelijke voordelen
	Mogelijke nadelen
	Best inpasbaar op welk onderdeel verkoopproces?


	Wanneer goed inzetbaar

	Telesales
	Goedkoop – snel – flexibel – interactief – goed meetbaar en controleerbaar – actiematig – cross selling op bestaande klanten
	Lage adviesrol – aversie klant – geen diepgaande interactie – Arbeidsmarkt afhankelijkheid
	Presales – Sales - After sales
	Eenvoudige producten en verkoopproces – bekende bedrijf/afzender – Snelle acties

	Fieldsales
	Flexibel – maatwerk op klant – zeer interactief – imago ondersteunend - prospecting


	Relatief kostbaar – Arbeidsmarkt afhankelijkheid – 

Management controle is lager
	Sales 
	Relatief complexe producten en/of processen – hogere klantwaarde – hoge impact personal touch en visualisatie

	Account Manage-ment
	Maximaliseren klantwaarde – maatwerk – hogere klantentevredenheid- 

Motivatie intern


	Relatief kostbaar – Arbeidsmarkt afhankelijkheid – Macht van  de AM – Moet passen in AM structuur en filosofie
	Maximaliseren klantwaarde


	Zie Field sales (focus op top klanten met meeste potentieop klantwaarde) 

	Direct Mail


	Relatief goedkoop – Volume - actiematig
	Geen maatwerk en interactie
	Lead Generation – After Sales


	Afhankelijk van doel en inhoud voor alles inzetbaar (zie AIDA)



	Retail


	Volume – risico spreiding – distributievoordelen


	Minder flexibel – Management controle is laag – Marge verlies


	Sales – After Sales
	Volume strategie – belang service en snelheid – Klant wil objectieve en brede keuze



	Advertising


	Relatief goedkoop – bekendheid en image creëren -actiematig
	Geen maatwerk en interactie – Waste 
	Lead generation
	Zie Direct Mail

	Beurzen


	Interactief – Netwerkvoordelen – Bredere doelstellingen


	Kostbaar (in tijd en soms geld) – Is het effect meetbaar?
	Lead generation 
	Zie Direct Mail (meestal niet voor commodities)




· Geef per marktsegment een korte omschrijving hoe je dit marktsegment gaat bewerken c.q. welke middelen je gaat inzetten om “Awareness”, “Interest”, “Desire” en “Action” gaat creeren

Bewerking A/B/C-klanten en prospects:

A-klanten:

· Gemiddelde bezoekfrequentie wordt op ….. bezoeken per A klant gesteld. Voor de grote A klanten worden vanaf november 20xx – na de training accountmanagement – uniforme accountplannen opgesteld door de accountmanager buitendienst. Alle A klanten moeten bezocht worden!
Middelen inzet: 

· B klanten:
Gemiddelde bezoekfrequentie wordt op ….. per B klant gesteld. Idealiter worden alle B klanten bezocht. Laat de hoeveelheid B klanten dit niet toe dan moeten in ieder geval alle B klanten per telefoon bereikt zijn.
Middelen inzet: 

· C klanten:
Deze klanten worden door accountmanagement binnendienst geholpen en ….. per jaar actief benaderd. C klanten zijn uiteraard potentiële B klanten. Mocht de potentie van een C klant het rechtvaardigen er een B klant van te maken wordt de klant overgeheveld naar accountmanagement buitendienst. De gemiddelde bezoekfrequentie voor een C klant wordt gesteld op …..
Middelen inzet: 
· Prospects
Accountmanagement buitendienst en accountmanagement binnendienst zijn verantwoordelijk voor de aanwas van nieuwe klanten. Per segment en dus per accountmanager worden hiervoor doelen gesteld.. Gemiddelde bezoekfrequentie bij prospects wordt gesteld op …

Gemiddelde telefonische benadering bij prospects wordt gesteld op… 

Middelen inzet: 
	Klant/middel
	….
	….
	….
	….
	….

	A-klanten
	
	
	
	
	

	B-klanten
	
	
	
	
	

	C-klanten
	
	
	
	
	

	D-klanten
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	


Hoofdstuk 5.3
Promotie

Hoofdstuk 5.3.1 
Doelstellingen 

A.

B

C.

Hoofdstuk 5.3.2 
Doelgroep

Hoofdstuk 5.3.3
Middelen per doelstelling/doelgroep 

6. Organisatie:  Structuur & Professionalisering

Hoofdstuk 6.1
Structuur

Beschrijf de gewenste organisatie-invulling per 31 december 20xx en de huidige organisatie:

· Organigram, kernfuncties

· Aantal FTE per kernfunctie

· Toewijzing FTE’s per kernfuctie naar segment

Hoofdstuk 6.2
Samenwerking met andere afdelingen

Verkoopondersteuning:

Wat gaat goed in de samenwerking

Wat moet beter in de samenwerking

Wat moet anders in de samenwerking

Welke acties staan centraal om de samenwerking te optimaliseren

Andere afdelingen:

Wat gaat goed in de samenwerking

Wat moet beter in de samenwerking

Wat moet anders in de samenwerking

Welke acties staan centraal om de samenwerking te optimaliseren

Hoofdstuk 6.3
Kerncompetentie analyse & opleidingsbehoeften per kernfunctie

1. Vul onder het kopje “Belang naar commercieel succes” in hoe belangrijk deze kerncompetentie aanwezig moet zijn voor de betreffende functie in relatie tot zijn functiedoelstelling:

Z = Zeer belangrijk (zeer kritisch; randvoorwaarde voor succes)

B = Belangrijk 

G = Gemiddeld belangrijk 

M = Matig belangrijk (relatief lage impact op commercieel succes)

N = Niet belangrijk

2. Vul onder het kopje “Prioriteit” in op welke termijn je hierop training wilt inzetten

H = Hoog:
Training nodig in Q3 of Q4 20xx

G = Gemiddeld:
Training nodig in 20xx
 

L =  Laag:
Training niet direct nodig

	Competentie analyse  ACCOUNTMANAGERS
	Belang naar commercieel succes
	Prioriteit 

	1. Creatief commercieel denken; probleemoplossend vermogen (van probleem snel naar idee en oplossing)


	
	

	2. Account analyse; het vermogen klanten snel en adequaat op kansen te analyseren 


	
	

	3. Account planning; het vermogen per klant concrete account plannen te realiseren welke aangeven welke doelen op welke manieren bereikt moeten gaan worden. 


	
	

	4. Krachtig kunnen presenteren naar groepen intern en extern


	
	

	5. Verkoopvaardigheden (zelf koopkansen ontdekken en deze direct om kunnen zetten naar nieuwe opdrachten)


	
	

	6. Commercieel onderhandelen bij (grote) klanten; het vermogen de beste contracten naar maximale lange termijn klantwaarde te kunnen uitonderhandelen


	
	

	7. Marktkennis (markten, koopmotieven, koopprocessen)


	
	

	8. Commerciële productkennis (cijfers, functies van de producten en diensten, voordelen voor klanten, USP’s)


	
	

	9. Technische productkennis (wat kan wel/niet, specificaties)


	
	

	10. Proceskennis (intern, processtappen, rol in proces, effect van handelen)


	
	

	11. Leiderschap; het vermogen medewerkers dusdanig te sturen, coachen en motiveren dat ze het gewenste gedrag naar het gewenste resultaat gaan vertonen.


	
	

	12. Coaching; het vermogen het beste uit mensen te halen middels de juiste coachingsvaardigheden en technieken


	
	

	13. Planmatig werken (vermogen heldere en concrete plannen te ontwikkelen en het vermogen heldere prioriteiten te stellen in het werk)


	
	

	14. Accuraat werken (vermogen zonder fouten zaken af te werken)


	
	

	15. Productiviteit (vermogen snel en effectief zaken af te werken)


	
	

	16. 
	
	

	17. 
	
	

	Training & opleiding gewenst op:

- 

-

-

-

-

-


	
	


	Competentie analyse  BINNENDIENST
	Belang naar commercieel succes
	Prioriteit 

	1    Creatief commercieel denken; probleemoplossend vermogen (van probleem snel naar idee en oplossing)


	
	

	2 Account analyse; het vermogen klanten snel en adequaat op kansen te analyseren 


	
	

	3. Account planning; het vermogen per klant concrete account plannen te realiseren welke aangeven welke doelen op welke manieren bereikt moeten gaan worden. 


	
	

	4. Krachtig kunnen presenteren naar groepen intern en extern


	
	

	5. Verkoopvaardigheden (zelf koopkansen ontdekken en deze direct om kunnen zetten naar nieuwe opdrachten)


	
	

	6. Commercieel onderhandelen bij (grote) klanten; het vermogen de beste contracten naar maximale lange termijn klantwaarde te kunnen uitonderhandelen


	
	

	7. Marktkennis (markten, koopmotieven, koopprocessen)


	
	

	8. Commerciële productkennis (cijfers, functies van de producten en diensten, voordelen voor klanten, USP’s)


	
	

	9. Technische productkennis (wat kan wel/niet, specificaties)


	
	

	10. Proceskennis (intern, processtappen, rol in proces, effect van handelen)


	
	

	11. Leiderschap; het vermogen medewerkers dusdanig te sturen, coachen en motiveren dat ze het gewenste gedrag naar het gewenste resultaat gaan vertonen.


	
	

	12. Coaching; het vermogen het beste uit mensen te halen middels de juiste coachingsvaardigheden en technieken


	
	

	13. Planmatig werken (vermogen heldere en concrete plannen te ontwikkelen en het vermogen heldere prioriteiten te stellen in het werk)


	
	

	14. Accuraat werken (vermogen zonder fouten zaken af te werken)


	
	

	15. Productiviteit (vermogen snel en effectief zaken af te werken)


	
	

	16. 
	
	

	17. 
	
	

	Training & opleiding gewenst op:

- 

-

-

-

-


	
	


Hoofdstuk 6.4
Professionaliseringsacties

Stimulering veranderingsbereidheid:

· Verandering staat voor “anders” en/of “beter”. Maak een inschatting van de bereidheid van het team om te veranderen en verbeteren richting commercieel succes. Scoor de veranderingsbereidheid op een schaal van 0 tot 10.

· Geef aan welke demotivatoren het rapportcijfer bepalen. Idem voor de motivatoren. Beperk je hierbij tot demotivatoren en motivatoren binnen de “cirkel van invloed” van jou en je teamleden

· Omschrijf in je plan 5 concrete acties die je als leider gaat ondernemen om de belangrijkste demotivatoren te neutraliseren in 20xx.

· Omschrijf in je plan 5 concrete acties die je als leider gaat ondernemen om de huidige motivatoren verder te versterken en eventuele nieuwe motivatoren toe te voegen in 20xx.

Hoofdstuk 6.5
Bezettingsplan

	
	Team 1
	Team 2
	Team 3
	Totaal

	Gewenst
	
	
	
	

	Huidige
	
	
	
	

	Vacatures 
	
	
	
	

	Gem zwangerschaps verlof in fte
	
	
	
	

	Gem ziekte in fte
	
	
	
	

	Gem. verloop komende 6 mnd
	
	
	
	

	Te verwachten vacatures
	
	
	
	

	Totaal aan te nemen 20xx
	
	
	
	


Hoofdstuk 6.6
Rayonindeling

7. Sturing & Coaching op commercieel resultaat

Hoofdstuk 7.1

Commerciële target & productiviteit per kernfunctie

Commerciële target & productiviteit per Accountmanager Buitendienst:

- Welke targets dient de individuele accountmanager te behalen in 20xx ( gebaseerd op doelstellingen afdeling)

- Wat is de maximale verkooptijd waarover de Accountmanager Buitendienst op jaarbasis kan beschikken? Zie onderstaand voorbeeld.


[image: image1.emf]Totaal aantal dagen 365

Aantal weekenddagen 102

Aantal feestdagen 5

Aantal vakantiedagen 30

Bruto dagen 228

Trainingsdagen 7

Ziektedagen 10

Vergadering ed 8

Administratie dagen 50

Divers dagen 13

140

Totaal dagen 140

Soort relatie

% verdeling 

tijd

Tijd per 

bezoek in min

Aantal 

bezoeken Frequentie  Aantal klanten

Klant AA 15% 120 84 7 12

Klant A 30% 105 192 4 48

Klant B 30% 105 192 2 96

Klant C 5% 105 32

Prospect 10% 105 64 1 64

Win back 10% 105 64 1 64


· Hoe is de bezoekcapaciteit in de gewenste situatie verdeeld over de A-, B- C-klanten en Prospects van de Accountmanager

	
	Klant A
	Klant B
	Klant C
	Prospect

	Omzet
	
	
	
	

	# orders
	
	
	
	

	Avo
	
	
	
	

	Orders/offerte ratio
	
	
	
	

	Aantal offertes
	
	
	
	

	Offerte/bezoek ratio
	
	
	
	

	Orders/bezoek ratio
	
	
	
	

	Aantal bezoeken
	
	
	
	

	Bezoek/ call ratio
	
	
	
	

	Aantal calls
	
	
	
	

	Tijd per bezoek
	
	
	
	


Hoofdstuk 7.2

Performance management planning

Voortgangsoverleg verkoopplan :

· Frequentie – vaste programmering?

· Duur?

· Doel?

YYYY Overleg – Verkoopplan:

· Wanneer wordt dit plan gecommuniceerd aan het team?

· Doel?

· Hoe?

· Wie zijn daarbij aanwezig?

Commercieel YYYY Overleg:

· Frequentie – vaste programmering?

· Duur?

· Doel?

Overleg agenda 20xx met de ondersteundende teams:

· Met welke andere teams

· Duur?

· Doel?

· Data?

· Wie zijn daarbij aanwezig?

Bilateriale coachinggesprekken tussen manager en teamlid:

· Frequentie – vaste programmering?

· Duur?

· Doel? 

Joint visits / Joint listening:

· Aantal Joint Visits Manager & Accountmanager Buitendienst per week?

Aantal sales boosts per jaar:

· Frequentie – vaste programmering?

· Data

· Duur?

· Doel – kernsegmenten

· Wie nemen deel 

POP-gesprekken & functioneringsgesprekken Accountmanagers Binnendienst, Accountmanagers Buitendienst, Key Accountmanagers, Marketeers: 

· Frequentie?

· Duur?

Interne team training op productkennis en commerciële vaardigheden:

· Frequentie – vaste programmering?

· Duur?

· Doel/onderwerpen?

· Deelnemers?

Hoofdstuk 7.3
Bezoekrapportage

· Format bezoek rapportage en procedure

Hoofdstuk 7.4
Verkooprapportage

· Format verkoop rapportage en procedure

Hoofdstuk 7.5
Weekplanning

	
	maandag
	dinsdag
	woensdag
	donderdag
	vrijdag

	Ochtend 
	2 wekelijkse verkoop vergadering
	
	
	
	Salesboost

	Middag 
	
	
	
	
	Salesboost 


8. Operatie – Best practice verkoopproces & Toolkit

Hoofdstuk 8.1
Best practice verkoop proces

Leg nu voor je kernsegmenten zo concreet mogelijk vast met welke stappen (proces) je deze markten wilt gaan veroveren. Kortom, hoe zet je de verkoopmiddelen effectief in. Het kan zijn dat dit voor alle of een aantal segmenten gelijk zal zijn maar dat je kiest voor een opzet per verkoopmiddel. Het is van belang zo exact mogelijk aan te geven wanneer je wat gaat doen (bijvoorbeeld maandelijks of elk kwartaal). Hieronder staan een paar willekeurige voorbeelden:

Mogelijke stappen in een verkoopproces voor nieuwe klanten kan zijn:

1. Selectie prospectadressen uit branche gegevens (KvK)

2. Aanvulling prospectadressen uit “misseranalyse” andere media (waar adverteert de prospect)

3. Totaaloverzicht prospects aanleggen in bestand met indien mogelijk de DMU (bij welke functie willen we binnenkomen)

4. Verzamelen kenmerken en koopmotieven van het segment (waarop maakt de klant haar keuzes? Wat zijn de kernbehoeften? Waarop kunnen we ze “triggeren”)

5. Opzet Mailing

6. Mailing verzenden

7. Nabellen t.b.v. bezoekafspraak

8. Eerste bezoek (inventarisatie wensen en behoeften)

9. Voorstel (offerte) uitwerken

10. Tweede bezoek (presenteren voorstel)

11. Uitwerken aanbod/contract

12. Nazorg t/m plaatsingen

13. Nazorg gesprekken

Proces inzet van “beurzen” kan zijn:

a. Bepalen welke beurzen kansrijk kunnen zijn

b. Bepalen kosten/baten (doelen)

c. Organisatie (diverse deelstappen)

d. Beurspropositie maken

e. Leads genereren tijdens de beurs

f. Leads nabellen

g. (zie verder stappen 6 t/m 13 incl. meten en evalueren)

Proces bestaande klanten kan zijn:

· Indelen klanten op A, B en C niveau

· Verdelen klanten naar functionarissen

· Bepalen voor welke klanten een accountplan moet worden gemaakt

· Bepalen doelstellingen (omzet, cross selling etc.)

· Uitvoering account actieplan

· Bepalen bezoekfrequenties per klant

· Meten en evalueren

Hoofdstuk 8.2

Best practice verkoopgesprek

Tijdsduur van het ideale adviserend verkoopgesprek:

Vooronderzoek (1)

· Maximaal ..minuten tijdsbesteding met het kort scannen van de website

Telefonische acquisitieafspraak 

· De telefonische acquisitieafspraak duurt hooguit .. minuten. Het doel is immers het verkopen van de afspraak.  

Vooronderzoek (2)

· Maximaal .. minuten tijdsbesteding door het uitprinten en bestuderen van de website, het uitdraaien van de routeplanner en het teruglezen van je telefoonnotities die je hebt gemaakt tijdens het maken van de afspraak. 

Introductie
· Maximaal .. minuten om de klik met de prospect te maken, het doel, de tijdspanne en de agenda voor te stellen en de “1 Minuut ” te presenteren

Inventarisatie

· Minimaal .. en maximaal .. minuten om gestructureerd de rationele en emotionele behoeften van de prospect/contactpersoon te achterhalen en te noteren

Presentatie

· Maximaal .. minuten om de wensen en behoeften van de prospect te vertalen naar (uitsluitend) de hierbij passende selling points

Afsluiting

· Maximaal .. minuten om eventuele lastige vragen en bezwaren om te buigen en opnieuw af te sluiten met de order of het mogen uitbrengen van een kansrijk offerte. Je hebt immers op “het hart” van de prospect/contactpersoon gepresenteerd en daarmee de kans op bezwaren geminimaliseerd 

Nazorg

· Het aanmaken van het contract (offerte) en het registreren van de prospectinformatie in het CRM-systeem duurt maximaal .. minuten. Een kwestie van goede aantekeningen maken en de beschikbare “visit report format” gebruiken.Installeren van klant

Tijdsduur van het ideale telesales gesprek

Vooronderzoek (1)

· Maximaal .. minuten tijdsbesteding met het kort scannen van de website

Introductie
· Maximaal .. minuten om de klik met de prospect te maken, het doel, de tijdspanne en de agenda voor te stellen en de “1 Minuut ” te presenteren

Inventarisatie

· Minimaal .. minuten om gestructureerd de rationele en emotionele behoeften van de prospect/contactpersoon te achterhalen en te noteren

Presentatie

· Maximaal .. minuten om de wensen en behoeften van de prospect te vertalen naar (uitsluitend) de hierbij passende  selling points

Afsluiting

· Maximaal .. minuten om eventuele lastige vragen en bezwaren om te buigen en opnieuw af te sluiten met de order of het mogen uitbrengen van een kansrijk offerte. Je hebt immers op “het hart” van de prospect/contactpersoon gepresenteerd en daarmee de kans op bezwaren geminimaliseerd 

Nazorg

· Het aanmaken van het contract (offerte) en het registreren van de prospectinformatie in het CRM-systeem  duurt maximaal .. minuten. Een kwestie van goede aantekeningen maken en de beschikbare “visit report format” gebruiken.Installeren van klant

Hoofdstuk 8.3
Toolkit

- Geef per tool aan:






Aanwezig
Gewenst

Verkoop Toolkit Accountmanager Buitendienst

· Checklist Basis Verkoopmodel

· Checklist Sales KPI’s voor het telefonisch maken van de acquisitieafspraak

· Voorbeeld script voor het telefonisch maken van de van acquisitieafspraak

· Coaching format “joint listening” - telefonisch maken van de acquisitieafspraak

· Checklist Sales KPI’s voor het  persoonlijk verkoopgesprek

· Coaching format “joint visit” – persoonlijk verkoopgesprek

· Voorbeeld “Elevator Pitch”

· Checklist interviewvragen – persoonlijk verkoopgesprek

· Checklist “contracterend vermogen”

· Voorbeelden “bezwaren overwinnen”

· Checklist “Herkennen van en inspelen op klantgedrag”

· Format accountplan

Verkoop Toolkit Verkoper  Binnendienst:

- Geef per tool aan:






Aanwezig
Gewenst

· Checklist Basis Verkoopmodel

· Checklist Sales KPI’s voor het professioneel voeren van het telesalesgesprek

· Voorbeeld script voor het professioneel voeren van het telesalesgesprek

· Coaching format “joint listening”

· Checklist Elevator Pitch

· Checklist interviewvragen 

· Checklist “contracterend vermogen”

· Voorbeelden “bezwaren overwinnen”

· Checklist “Herkennen van en inspelen op klantgedrag”     

9. Dynamisch actieplan 20xx

Stap 1: identificeren acties 

Op nagenoeg alle voorgaande onderdelen van je plan is een veelvoud aan acties te formuleren. Lees dus alle notities nog eens grondig door en noteer alle acties.

Stap 2: prioriteren van de acties

De geïdentificeerde acties kunnen niet allemaal (op korte termijn) worden uitgevoerd. Je zal keuzes moeten maken c.q. prioriteiten moeten stellen. Het bepalen van de prioriteitsacties kan uitgevoerd worden volgens de navolgende formule: 

P=H x E (prioriteit = haalbaarheid x effect)

Vul de kolommen “slagingskans”, “effect” in met 1 t/m 3. Hieruit rolt dan vanzelf de mate waarin de actie prioriteit heeft gemeten in de tijd (wat moet eerst).

	Wat
	Wie
	P
	H
	E
	J
	F
	M
	A
	M
	J
	J
	A
	S
	O
	N
	D

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Verkoopplan voorbeeld
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		Totaal aantal dagen				365

		Aantal weekenddagen				102

		Aantal feestdagen				5

		Aantal vakantiedagen				30

		Bruto dagen				228

		Trainingsdagen				7

		Ziektedagen				10

		Vergadering ed				8

		Administratie dagen				50

		Divers dagen				13

						140

		Totaal dagen		140

		Soort relatie		% verdeling tijd		Tijd per bezoek in min		Aantal bezoeken		Frequentie		Aantal klanten

		Klant AA		15%		120		84		7		12

		Klant A		30%		105		192		4		48

		Klant B		30%		105		192		2		96

		Klant C		5%		105		32

		Prospect		10%		105		64		1		64

		Win back		10%		105		64		1		64






