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It dit artikel staat een belangrifk on-
derdeel van het werk van veel export-
rmanagers centraal; de persoonlijke
verkoop d.w.z. het namens de onder-
neming persoonlijk realiseren en on-
derhouden van commerciéle contacten
met doelgroepen in andere ianden.
Met deze inhoudelijke definitie is dit
artikel ook van toepassing op functies
waarvoor binnen een onderneming an-
dere benamingen zoals export sales
manager of export account manager
worden gebruikt. Recente theorieén, in
dit geval rond het concept belevenis,
bieden wellicht nfeuwe mogelijkheden
om de effectiviteit van de verkoopin-
spanningen te verbeteren.

Joseph Pine en James Gillmore (1999)
ontwikkelden een visie op de verande-
ringen in ons economisch systeem
tengevoige van de vraag naar een ge-
heel nieuw type ‘output’ in de vorm
van ervaringen. In hcogontwikkelde
economieén waar de beschikbaarheid
van goede producten geen probleem
meer is, verwachten afnemers meer
van product en bedrijf. De implicaties
van de beleveniseconomie voor het
vakgebied marketing zijn beschreven
door Bernd Smitt (1989). Hij stelt dat
marketing van een traditionele focus
op eigenschappen en voordelen zich
steeds meer zal moeten gaan richten
op het realiseren van belavenissen.
Het realiseren van holistische, totale,
ervaringen beschrijft hij als het nieuwe
doel voor marketing omdat daarin de
rechivaardioing ligt voor hogere prijzen
en daarmee het realiseren van hogere
marges. Differentiatie via belevenissen
vormt in zijn visie de strategisché basis
voor het realiseren van nieuwe concur-
rentievoordelen. In zijn boek Customer
Experience Management (2003} ont-
wikkeit Schmitt een proces waarmee
de totale belevenis die een klant met
een product of onderneming ervaart
op strategische wijze vormgegeven en
gestuurd kan worden.

Dit artikel gaat niet in op de vraag of
en hoe exporterende ondernemingen

in hun marketing mix met de ideeén
van belevenis marketing kunnen wer-
ken. Het tracht antwoord te geven op
de vraag op welke wijze belevenismar-
keting toepasbaar is op een specifiek
marketing instrument, de P van Per-
soonlijke Verkoop, in dit geval zoals
vitgevoerd door de exportmanager.

Belevenismarketing komt voort uit de
vaststelling dat functionele voordelen
(werkt goed of smaaki goed) en een
positief bedrijfs- en productimage niet
meer voldoende hasis bieden voor een
differentiatiestrategie. Afnemers be-
schouwen kwaliteit als vanzelfspre-
kend; iets wat in principe ook alke
concurrent te bieden heeft. Wie nog
onderscheidend wil zijn zou dat kun-
nen realiseren via belevenissen; door
het aanbieden van ervaringen die aan-
shuiten op en passen binnen de leef-
wereld en levensstijl van de doelgroe-
pen. De vraag is dan welke rol de ver-
kopende exportmanager in het realise-
ren van de gewenste belevenis kan
spelen. Daartoe dient eerst het con-
cept belevenis nader toegelicht te wor-
den,

Een belevenis realiseert op ean brade-
re manier dan alleen viade 4 P's
waarde voor doelgroepen. Waarde
onistaat in dit kader niet alieen uit de
producteigenschappen maar is ook
een resultante van de aangeboden zin-
tuiglijke, emotionele, intellectuele en
relationele ervaringen. Het merk fun-
geert in deze als identificatie van de
gerealiseerde belevenis en als integra-
tor van alle geboden waarde. Smitt
(1999) onderscheidt vijf categorieén
belevenissen:

(1) Sense belevenissen. Waarde ont-
staat hier door zintuigiijke ervaringen.
De verkoper realiseert zich dat klanien
op viif wijzen: zien, horen, aanraken,
proeven en ruiken, aangesproken kun-
nen worden. Hoe beter en prettiger dit
gebeurt hoe hoger de waarde van de
belevenis zal zijn.

{2} Feel belevenissen. De verkoper
zoekt aansiuiting op het niveau van

diepere gevoelens en emoties. Hij pro-
beert aldus de belevenis voor afne-
mers persoonlijk relevanter te maken
en aldus meer waarde te scheppen.

(3) Think belevenissen. Klanten worden
op intelfectueel niveau aangesproken
of betrokken bij het aanbod. De daaruit
resulterende positieve ervaring heefi
voor afnemers waarde.

{4) Act belevenissen. De verkoper
zoekt met zijn eigen gedrag aansluiting
bij het gedrag en de levensstijl van de
afnemer. Hierdoor of door deze kennis
te laten nemen van nieuwe gedragin-
gen en/of levensstijlen wordt waarde
toegevoegd.

(6) Relate belevenissen. De verkoper
schept waarde door mogelijkheden te
bieden tot het verkrijgen van aanspre-
kende sociale ervaringen. Voor afne-
mers ligt de waarde in het toegankelijk
maken en beschikbaar komen van een
aantrekkefijke identiteit of de mogelijk-
heid te gaan behoren tot een groep
¢.q. zich verbonden te voelen met een
bedrijf.

Het ultieme doel van belevenis marke-
ting is de holistische belevenis, sen
waardevolle compiete ervaring als re-
sultaat van een planmatige invulling
van alle viif de categorieén.

De tactische implementatie van de vijf
categorieén is mogelijk door allereerst
in kaart te brengen welke middelen,
door Schmitt (1999) aangeduid als {Ex-
perience Providers (ExPros) daartoe
voor de exportmanager beschikbaar
zijn.

Op het niveau van de exporimanager
leidt dat in combinatie met de hiervoor
genoemde categorieén tot een matrix
waarin aangegeven is welke ExPro het
beste geschikt * of redelijk geschikt +/-
is om de specifieke beleveniscategorie
te realiseren.

Wat kunt u nu concreet als exportma-
nager doen om uw verkoopactiviteiten
effectiever te maken. In ieder geval

eerst de keuze maken dat u niet alleen
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producten komt verkopen maar de
klant een onvergetelijke belevenis wilt
bieden. Deze nieuwe "sales’ missie
heeft dan vergaande gevolgen voor uw
activiteiten. Om die vast te stellen
dient u in ieder geval nog één stap te
nemen en dat is het ontwikkelen van
een zogenaamd “cultuurfilter’. U ope-
reert over de grens doorgaans in een
geheel andere cultuur. Hoe vollediger
uw kennis daarvan is, hoe beter u de
belevenis kunt laten aansluiten op de
specifieke cultuur.

Laten we gemakshalve aannemen dat
Duitsland de markt is waarin we gaan
verkopen. Welke concrete maatregelen
kunnen we dan nemen; een beknopte
en opperviakkige inventarisatie.

Sense maatregelen: U zult er uiterst
verzorgd doch degelijk uit moeten
zien. Bij voorkeur spreekt u perfect
Duits en toont u belangstelling voor en
kennis van de Duitse cultuur U toont
perfecte omgangsvormen. Uw folders
zijn in perfect Duits en benadrukken,
op een in onze ogen sabere wijze, uw
betrouwbaarheid en technische ken-
nis.

Feel: In zijn algemeenheid vertonen
Duitsers een voorkeur voor analytische
denkstijlen, als u dat als verkoper aok
doet zal dit emotioneel als positief”
worden ervaren. U begrijpt de algeme-
ne Duitse terughoudendheid ten aan-
zien van nieuwe producten en ideeén
en u blijkt er net zo over te denken..U
laat merken dat als er iets mis mochi
gaan dal u persoonlijk uw excuses zult
komen aanbieden. Uw eventuele voor-
stel of offerte zit goed gestruciureerd
en logisch in elkaar.

Think: U kunt inspelen op de veelal

hoog ontwikkelde, technische, kennis
van afnemers. U kunt ze alle details
van uw product uitleggen en u begrijpt
alle technische specificaties en kunt er
als ‘gelijke’ met uw klant over praten.
Alle vragen worden beantwoord en ge-
ven u zelfs aanleiding tot het presente-
ren van andere technische invalshoe-
ken of andere berekeningswijzen.

Act: Uw gedrag en opvattingen zijn in
liin met of gaan in ieder geval niet in
tegen het gedrag en de opvattingen
van uw gesprekspariner. Maar u weet
ook te verhalen over uw klanten in an-
dere landen en hoe zij met uw produc-
ten succesvol zijn. Zowel de daaruit
voortvloeiende verwondering als
ideeén dragen op " act’ niveau bij aan
het realiseren van de belevenis.

Relate: Gemaakie afspraken worden
perfect nagekomen en altijd schriftelijk
bevestigd. Uw klant moet merken dat
uw benadering de benadering van het
hele bedriif is. Mogelijk kunt u bijeen-
komsten organiseren waarop uw klan-
ten met alkaar kennis kunnen maken
of nieuwe kennis kunnen opdoen. Op
de een of andere manier moet u plan-
matig werken aan het realiseren van
een gevoel van betrokkenheid

Dit artikel inventariseert, weliswaar nist
diepgaand wat op basis van de bele-
venistheorieén mogelijk lijkt om effec-
tiever invulling te geven aan de werk-
zaamheden van de persoonlijk verko-
pende exportmanager. De conclusie is
dat die mogelijkheden er zeker zijn. In
het kader van de eeuwige zoektochi
naar concurrentievoordeel en effectivi-
teit fijkt belevenismarketing nieuwe
mogelijkheden in zich te dragen. Het
aantrekkelijke schuilt vooral in de to-
taalbenadering, geen focus op pro-

ducteigenschappen en gesprekstech-
nieken maar op de iotale ervaring. Wie
dat weet te realiseren is een verkoper
waarover nog lang nagepraat zal wor-
den; immers een mooie belevenis zal
niet snel vergeten worden.
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