
Wellicht is het bovenstaande een ongebruikelijke vraag tijdens een sol-

licitatiegesprek. Maar zeker is dat zelden spontaan op een curriculum 

vitae staat vermeld dat iemand goed is in verhalen vertellen, of verhalen 

vertellen als hobby heeft. Toch is de kunst van verhalen vertellen een 

cruciale factor in zowel verkoop- als marketingsucces. 

Een goed verhaal blijft namelijk hangen bij mensen. Een droge opsom-

ming van feiten of unique selling points niet. En dat na-ijleffect helpt bij 

de verkoop. Immers, de koper moet bij thuiskomst zijn beslissing ook 

weer kunnen onderbouwen met een goed verhaal. 

Een goed verhaal moet dus begrijpelijk zijn, en enigszins na te vertellen 

met behoud van de essentie. Het moet lang genoeg blijven hangen voor 

de weg naar huis, of liever nog, tijdens de hele periode dat de aankoop 

door de wijde omgeving van de koper beoordeeld zal worden.

Een goed verhaal levert een absolute meerwaarde bij de aankoop van 

een product. Een product kan gelijkwaardig zijn in producteigenschap-

pen en specificaties. En dan is de prijs weer een lastiger verhaal. Een 

onvergelijkbaar goed verhaal trekt het product boven de verhaalloze 

massa. En dat biedt ruimte voor marges.

De vraag is dus of uw bedrijf of product voorzien is van een goed 

verhaal. En of de juiste mensen dat verhaal ook daadwerkelijk kennen 

en gebruiken. Alle verkopers, alle mensen die marketing of communi-

catie bedrijven en zelfs iedereen die op een of andere manier klantcon-

tact heeft, moet het verhaal in ieder geval kennen. En kunnen navertel-

len. Het liefst met enthousiasme. 

Een goed verhaal kan over van alles gaan. Over de oprichter, over de 

uitvinding, over de herkomst van de grondstoffen, over dat wat het 

product je gaat leveren (zoals het Axe-effect seks belooft). Het verhaal 

kan zelfs over iets technisch gaan. Denk daarbij aan verhaal over de 

Apple Air die tussen de oude kranten is weggegooid en door de douane 

werd onderschept (‘nee hoor, dit is te dun om een laptop te zijn’). Deze 

legendes hebben Apple geen windeieren gelegd. En het verhaal over 

vermeende brouwende monniken werkt hetzelfde voor menig ‘abdij-

biertje’ van de grote bierbrouwers. 

Als u nog geen goed verhaal heeft, hoeft u er niet opeens een vanuit 

het niets te verzinnen. Vaak ligt het verhaal al wel impliciet besloten in 

uw bedrijfsgeschiedenis, of waart het rond op uw productontwikke-

lingslab of bij het verkopersgilde onderling. Om het te ontdekken moet 

u gewoon eens fris naar uw bedrijf kijken. Of een journalist inhuren om 

uw bedrijf door te lichten op mogelijke goede verhalen. Het verhaal 

dat bovenkomt hoeft alleen opgepoetst, afgestoft en waar mogelijk 

visueel gemaakt te worden. En: gedeeld met iedereen, zodat het gaat 

leven. 

Echt, probeer het eens. Het zal ook u geen windeieren leggen. De be-

drijfstrots groeit, de marketing-/communicatieactiviteiten worden een-

duidiger (en dus effectiever) en de verkopers krijgen vleugels. Alleen 

daarom al bent u een goed product of bedrijfsverhaal aan uzelf ver-

plicht.

Chantal Verweij
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Ik zoek een 
commerciële

topper
AV Werving & Selectie heeft 

uitstekende wervingsbronnen. 
Met een netwerk van ruim 20.000 
kandidaten, dagelijkse online en 

executive search en zeer frequente 
advertenties weten ambitieuze 

kandidaten waar zij moeten zijn 
voor een uitdagende commerciële of 
management functie. Dus wanneer u 
commercieel talent zoekt, dan vindt 
u dat bij AV Werving & Selectie. Bel 
033-2860150 voor meer informatie.

Ik zoek een 
commerciële 
uitdaging
AV Werving & Selectie is continu op 
zoek naar ambitieus talent en ervaren 
vakmensen voor onze opdrachtgevers 
met commerciële vacatures. Want 
iedere opdrachtgever en functie is 
uniek. We zijn altijd op zoek naar 
die “één uit duizenden” die precies 
past. En de kans is best groot dat jij 
dat bent. Kijk maar op onze website 
www.avdiensten.nl voor de meest 
actuele vacatures of bel 033-2860150 
voor meer informatie.

 AV Werving & Selectie B.V.
Adres  Ruimtesonde 19
 3824 MZ Amersfoort

Telefoon  033 - 286 01 50
Fax  033 - 286 01 49

Mail  info@avdiensten.nl  
Web  www.avdiensten.nlHet kenmerk van commerciële functies.

Volgens Gilmore en Pine komt die hang naar 

authenticiteit niet uit de lucht vallen, maar 

heeft zij te maken met drie maatschappelij-

ke ontwikkelingen. In de eerste plaats is dat 

in zekere zin de natuurlijke ontwikkeling van 

de beleveniseconomie: nu de fascinatie voor 

de artificiële events van de belevenisecono-

mie is weggeëbd, hunkeren mensen naar de 

meer betekenisvolle en spannende ervarin-

gen. In de tweede plaats heeft de aandacht 

voor authenticiteit te maken met de demo-

grafische invloed die ‘baby boomers’ en ‘cul-

tural creatives’ op de samenleving uitoefe-

nen. Als derde verklarende factor noemen 

de auteurs de ondermijning van de reputatie 

van belangrijke instituties. Gebrek aan leider-

schap, fraude en zelfverrijking hebben het 

vertrouwen in politieke en economische in-

stituties ernstig ondermijnd. Mensen verlan-

gen naar een terugkeer van de raison d’être 

van instituties en daarmee verbonden orga-

nisaties. Ze willen niet alleen dat deze echt 

voor iets staan, maar ook dat deze echt doen 

waarvoor ze staan. 

Authenticiteit, zo stellen de auteurs, kan niet 

absoluut en objectief worden vastgesteld, 

maar kan slechts subjectief worden ervaren. 

Het gaat er niet om of mensen of dingen au-

thentiek zijn, maar of zij als zodanig worden 

ervaren. 

Om de vraag of iets al dan niet authen-

tiek is niet geheel over te laten aan het spel 

van subjectieve percepties, onderschei-

den de auteurs twee belangrijke criteria. 

Het eerste criterium heeft te maken met de 

vraag in hoeverre dat wat men doet, corres-

pondeert met wie men is. Dit criterium ver-

wijst dus naar de ‘waarachtigheid’ waarmee 

men opereert: in hoeverre correspondeert 

datgene wat mensen en bedrijven doen met 

hun eigen identiteit of essentie? In hoeverre 

wordt gehandeld vanuit de eigen ‘zijnsken-

merken’? 

Het tweede criterium heeft betrekking op 

de vraag of de boodschappen die men aan 

anderen vertelt ook corresponderen met 

wie men is en wat men doet. Dit criterium 

verwijst naar de ‘geloofwaardigheid’ van 

mensen en bedrijven: het gaat erom dat men 

zegt, wat men doet en doet, wat men zegt. 

Zo leveren ‘waarachtigheid’ en ‘geloofwaar-

digheid’ een matrix op waarmee managers 

hun producten, diensten, winkels of events 

op de mate van authenticiteit kunnen be-

oordelen. Zo is Disney wel waarachtig (hun 

identiteit is gebaseerd op het aanbieden van 

familieamusement), maar niet geloofwaar-

dig (sprookjes bestaan nu eenmaal niet). Om 

toch als geloofwaardig over te komen, wordt 

alles in het werk gesteld om hun sprookjes-

wereld zo geloofwaardig en consistent neer 

te zetten, dat mensen zich (tijdelijk) niet 

langer bewust zijn van het artificiële karak-

ter ervan. 

Volgens de auteurs zelf gaat het er om een 

geheel nieuwe managementbenadering te 

introduceren, vergelijkbaar aan de invoering 

van het kwaliteitsconcept. Authenticiteit is 

die nieuwe kwaliteitsnorm. In dit licht bezien, 

is het begrijpelijk dat zij hun denkbeelden 

in alle facetten en in al hun complexiteit op 

tafel willen leggen. Er is voor de fijnproe-

vers een enorm bot neergelegd, waarop de 

komende jaren naar hartelust gekloven kan 

worden. Opdat de échte beleveniseconomie 

moge opstaan!
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‘Authenticiteit’ is het nieuwe toverwoord. Hoe authentiek zijn de producten die u koopt, of de mensen 

waar u mee omgaat? Alles wat wij kopen, wordt in groeiende mate van adjectieven als ‘echt’, ‘natuurlijk’, 

‘origineel’ of ‘eerlijk’ voorzien. Maar niet alleen producten worden afgemeten aan de mate waarin zij au-

thentiek zijn. Ook van bestuurders en managers wordt tegenwoordig ‘authentiek leiderschap’ verlangd. 

iNterNatioNale publicaties 
over sales

Drs. R.F.J. Austie

saleseXpeRt 13


