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Inleiding

 

Welkom bij Storytelling voor Dummies! We beloven dat als je ervoor kiest dit boek te lezen, je werkleven er beter op zal worden.

Waarom we daarvan overtuigd zijn? Omdat we geloven dat storytelling de belangrijkste zakelijke vaardigheid is waarmee de zakelijke wereld de afgelopen jaren kennis heeft mogen maken. Nu vraag je je waarschijnlijk af, waarom dan niet iedereen het gebruikt. Ah. Wat er op het eerste gezicht eenvoudig uitziet, is dat niet. Daarom heb je dit boek in handen. Hoewel het maar weinig tijd vergt om de strategieën, gereedschappen en technieken van een verhaal op te zetten, is het resultaat indrukwekkend.

Het zou geweldig zijn als we je een toverstaf konden geven waarmee je alles in een geweldig verhaal kunt omtoveren. Helaas zijn we (nog!) niet zo ver. Maar wat we wel kunnen doen, is je laten zien dat je al verhalen vertelt en dat je met behulp van dit boek een geweldige verteller kunt worden. Daarmee imponeer je niet alleen je collega’s, maar geef je ook je carrière een oppepper en laat je de concurrentie achter je. Woehoe!

Over dit boek

We liepen al lang rond met het plan een pragmatisch boek over business storytelling te schrijven. En zie daar! Nu hebben we dit boek om met je te delen. We wilden meer dan je alleen maar kennis te laten maken met storytelling; we wilden dat je na elk hoofdstuk zelf aan de slag zou kunnen. Daarom vind je veel concrete stappen en instructies in dit boek. Dat was lang niet eenvoudig. Storytelling is net zoveel kunst als wetenschap. Het is geen rechttoe rechtaanbezigheid. We weten dat gevorderde lezers het op prijs stellen als complexe onderwerpen in compacte stap-voor-stapinstructies samengevat worden. Maar tegelijkertijd weten we dat er meer wegen naar Rome leiden. Toch vonden we het belangrijk je een duidelijk startpunt te geven. We hopen dat iedereen voor wie storytelling nieuw is van ons werk zal profiteren.

We hadden ook een persoonlijke motivatie. We wilden je de laatste en beste informatie en tips geven. Dat betekent dat je hier onderwerpen vindt die je nergens anders zult tegenkomen.

De doelgroep voor dit boek kan op twee manieren worden bekeken. Allereerst gebaseerd op je functie. En ten tweede gebaseerd op het type organisatie waarvoor je werkt. Met dat in gedachten, is dit boek geschikt voor je als je:



	als individu een punt in een presentatie of vergadering overtuigend moet kunnen brengen om zo mensen in beweging te brengen;

	als account- of salesmanager de relatie met je klanten wilt verdiepen en je verkoopcijfers wilt verbeteren;

	als manager of groepsleider je medewerkers voor veranderingen aan boord wilt krijgen en ze wilt blijven motiveren om topprestaties te leveren;

	als project- of programma-manager engagement wilt opbouwen, voortgang effectief wilt communiceren, en best practices wilt vastleggen;

	als middenmanager verantwoordelijk bent voor optimale samenwerking en het genereren van innovatie en creativiteit;

	als senior manager grote groepen mensen rond gemeenschappelijke visies en doelen moet samenbrengen;

	als ondernemer je bedrijf op een nieuwe en efficiënte wijze wilt opbouwen.





We hebben onze best gedaan deze doelgroepen in dit boek allemaal voldoende aan bod te laten komen. Je zult dit boek op prijs stellen als je:



	in een start-up werkt die zoekt naar investeringen en streeft naar een betere zichtbaarheid in de markt;

	een kleine onderneming of zelfstandige bent die verhalen wil gebruiken om klanten aan te trekken en te behouden, en om in nieuwe marken door te dringen;

	met een non-profitorganisatie bent verbonden die een gemeenschap rond zijn doelen probeert op te bouwen;

	in een creatieve omgeving werkt en storytelling als onderdeel van je ontwerpen en producties wilt gebruiken;

	in de publieke sector werkt en naar betaalbare manieren zoekt om effectief met werknemers en burgers te communiceren om zo hun denken en gedrag te beïnvloeden;

	voor een commerciële organisatie werkt die naar een grotere merkbekendheid, een groter marktaandeel of betere ondernemingscommunicatie streeft.





Wat was ons doel voor dit boek? Je de voordelen laten zien van storytellingtechnieken en -processen voor je dagelijkse werkzaamheden en leven. Storytelling voor Dummies laat je zien hoe je je organisatie naar nieuwe hoogten stuwt en zelf veranderingen initieert.

In dit boek gebruikten we de volgende afspraken:



	Sommige webadressen passen niet op één regel. Negeer het regeleinde en typ het webadres exact over in je browser.

	Informatie die nuttig of interessant is, maar niet noodzakelijk is voor dat hoofdstuk, verschijnt in tekstkaders, de grijze vakken die je op verschillende plekken in dit boek tegenkomt.

	Telkens als we een nieuwe term voor het eerst gebruiken, drukken we deze term cursief af.





Je komt drie aanvullende afspraken in dit boek tegen:



	Alle verhalen of verhaalvoorbeelden zijn ingesprongen afgedrukt, zodat je ze direct als zodanig herkent.

	Verschillende verhalen waarnaar we in dit boek verwijzen, vind je in de bijlage achter in dit boek.

	Waar nodig hebben we kruisverwijzingen toegevoegd zodat je informatie eenvoudig kunt terugvinden.





We hebben enkele aannames over jou, de lezer, gemaakt:



	Je wilt praktisch advies. We geven je onze eigen persoonlijke ervaringen en die van anderen, inclusief de stappen die daarvoor nodig zijn.

	Je wilt voorbeelden van wat wij goed geconstrueerde en overtuigende verhalen vinden. Die krijg je dan ook van ons.

	Je wilt meer lezen dan alleen dit boek. We geven je veel links naar artikelen, blogs, boeken en andere relevante bronnen.

	Je definieert een verhaal waarschijnlijk anders dan wij dat doen. We zorgen er daarom voor dat elk verhaal dat we behandelen consistent is met onze eigen definitie. Is dat niet het geval, dan vertellen we je dat.

	We gebruiken de term storytelling in dit boek niet alleen voor het vertellen van een verhaal, maar ook voor alles wat daarbij komt kijken, inclusief het vinden van verhalen, het verzamelen van verhalen van anderen, het vinden van betekenis in verhalen, het opbouwen van verhalen, en gebruik van verhalen om beelden en ideeën op te roepen.





In dit boek vind je een groot aantal voorbeelden van het gebruik van verhalen en van verhalen die we met toestemming mochten gebruiken. We vragen je de auteursrechten van deze verhalen te respecteren.

Pictogrammen in dit boek

Let op de volgende pictogrammen in dit boek om waardevolle informatie te vinden.
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Dit pictogram wijst je op nuttige informatie, tips en instructies die je helpen bij wat we je vertellen te doen.
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Dit pictogram waarschuwt je voor gevaren en vergissingen. Lees ze!
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Dit pictogram wijst je op belangrijke informatie die je moet proberen te onthouden en details die je in gedachten moet houden.
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Dit pictogram verwijst je naar een website, boek, blog, video, audio of artikel dat we de moeite waard vinden voor je.
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Dit pictogram wijst je op verhalen uit de praktijk die relevant zijn voor het besproken onderwerp. We hebben ze allemaal voor je gecontroleerd.

Hoe nu verder

Zoek je informatie over een specifiek onderwerp, zoek het dan in de inhoudsopgave voor in dit boek of de index achter in dit boek. Waar nodig wijzen we je op informatie voor de juiste voorkennis voor een onderwerp. Voel je vrij direct naar een bepaald onderwerp te bladeren. Of begin voor een meer traditionele aanpak gewoon met het lezen van hoofdstuk 1.

Neem de tijd om je aan de hand van de verschillende links verder in bepaalde onderwerpen te verdiepen. Dit is de extra informatie die je verder helpt. Het heeft ons denken in elk geval flink vooruit geholpen.

We hopen dat dit boek je helpt meer te doen en te bereiken dan je ooit voor mogelijk hield; om je stem te laten klinken, mensen in beweging te krijgen, en om te verwezenlijken wat je voor onmogelijk hield. En... actie!


Deel I

Aan de slag met storytelling




In dit deel . . .



	De rol van business storytelling in ondernemingen en de invloed ervan op individuen.

	Het uiteindelijke doel van storytelling en de mogelijke resultaten voor organisaties herkennen.

	De kernelementen van een verhaal vinden en ontdekken wat een verhaal onderscheidt van anekdotes, casestudy’s, voorbeelden en andere vertellingen.

	Zeven soorten persoonlijke en organisatieverhalen om altijd present te hebben.

	Verhalen van anderen met respect oproepen, ernaar luisteren en ze vastleggen.








Hoofdstuk 1

Waar business storytelling om draait

In dit hoofdstuk:


	De rol van verhalen in de nieuwe economie

	De beste definitie van een verhaal vinden

	Verhalen met het fysieke, mentale, emotionele en spirituele verbinden



 

Is storytelling een gereedschap, een techniek, of een vaardigheid en een zakelijke strategie? Wij denken dat het al deze dingen is. Meer en meer ondernemingen herkennen dat storytelling meer is dan een presentatietraining voor managers en werknemers. Ze zien dat het een essentiële vaardigheid is in het effectief leiden van een organisatie. Dat het werken met verhalen een overkoepelende strategie vereist met aandacht voor het waarom en wat, en niet alleen voor het hoe. Dat storytelling in marketing, merkopbouw en verkoop gaat over engagement, luisteren en het creëren van vertellende ervaringen die klantloyaliteit en de winst ondersteunen. Dat goede en goed vertelde verhalen diepe, rijke en betekenisvolle ervaringen leveren. En dat verhalen de bron voor verandering kunnen zijn en een gemeenschap rond een organisatie kunnen opbouwen.

De rol van storytelling in een onderneming
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Ondernemingen zijn zich er al jaren van bewust dat verhalen goed geld kunnen opleveren. De economen Deirdre McClosky en Arjo Klamer berekenden in hun artikel ‘One Quarter of GDP Is Persuasion’ uit 1995 dat persuasieve (overtuigende) activiteiten (reclame, PR, verkoop, redactie, schrijven, creatief werk enzovoort)) verantwoordelijk zijn voor 25 procent van het Amerikaanse bruto binnenlands product (American Economic Review, 85, 2). Steven Denning, die vroeger bij de Wereldbank werkte, stelt in The Leader’s Guide To Storytelling: Mastering the Art and Discipline of Business Narrative (Jossey-Bass, 2011) dat als de helft van dat bedrag aan het verhaal wordt uitgegeven, dat storytelling daarmee per jaar ongeveer 1,7 biljoen euro waard is (www.stevedenning.com/Documents/Leader-Foreword.pdf). Een review van literatuur gerelateerd aan het onderzoek van McClosky en Klamer komt zelfs tot de conclusie dat het percentage persuasieve activiteiten eerder rond de 30 procent van het Amerikaanse bruto binnenlands product ligt, wat zou neerkomen op 3,4 biljoen euro per jaar (www.treasury.gov.au/PublicationsAndMedia/Publications/2013/Economic-Roundup-Issue-1/Report/Persuasion-is-now-30-per-cent-of-USGDP). Deze getallen alleen zouden voldoende moeten zijn om storytelling onder je aandacht te brengen!

Delen in de storytelling-koek
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Hoe vertaalt die berg geld die aan persuasieve communicatie wordt uitgegeven, die aan business storytelling zou kunnen worden gespendeerd, zich naar organisatorisch werk? Dan Pink, de auteur van de New York Times bestseller A Whole New Mind: Why Right Brainers Will Rule the Future (Berkley Publishing Group, 2006) stelt dat deze nieuwe tijd voor ondernemingen het volgende betekent:



	Ontdek patronen en mogelijkheden voor nieuwe innovaties.

	Creëer artistieke en emotionele schoonheid (denk aan Apple).

	Schep een betekenisvol en bevredigend verhaal.

	Leef je in in anderen.

	Lever zowel nut als betekenis in zowel het werk als in de producten en services.

	Vervang ernst door speelsheid.





Hij stelt verder dat desktop-pc’s en geautomatiseerde bedrijfsprocessen twee typen vaardigheden naar voren hebben gebracht. Met expertdenken worden nieuwe problemen opgelost waarvoor nog geen standaardoplossingen bestaan. Met complexe communicatie wordt het interpreteren van informatie, verklaren, overtuigen en beïnvloeden essentieel voor succes. Storytelling bouwt beide vaardigheden op.
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Ook futurist Rolf Jensen onderzoekt deze behoefte. In zijn boek The Dream Society: How the Coming Shift from Information to Imagination Will Transform Your Business (McGraw-Hill, 1999) stelt hij dat: ‘De succesvolle werknemer van de toekomst excelleert in het verzamelen en overbrengen van informatie, en in het stroomlijnen en verbeteren van de werkomgeving. Een werknemer die er met behulp van verhalen over de resultaten van de organisatie in slaagt de bedrijfscultuur te versterken, zal als waardevolle werknemer voor de organisatie worden gezien. Niets inspireert een organisatie meer dan een levendig verhaal over hoe een groot contract uiteindelijk werd binnengesleept, ondanks alle tegenwerking en pech. De verteller creëert bedrijfscultuur.’ Hij gaat verder met: ‘Wie in de markt van de toekomst succesvol wil zijn, zal een verteller moeten zijn. Het verhaal is de kern van de zaak.’

Gaat het om wat een onderneming te bieden heeft, dan is het verhaal voor Rolf Jensen zowel de kern als de presentatie. Hij spreekt over een verschuiving van het genereren van producten of diensten om er dan een verhaal over te vertellen, naar het eerst focussen op het verhaal, dat daarna tot de producten of diensten zal leiden. Voor hem is de volgende stap in de ontwikkeling dat een onderneming en zijn klanten het verhaal samen als vertellers verkopen, met als resultaat engagement dat de verkoop zal opstuwen.
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Jensen noemt Harley-Davidson als voorbeeld. In 1999 draaide het verhaal van Harley-Davidson alleen om transport. Nu moedigt de Harley Owners Group (HOG), een collectief van meer dan 1400 groepen, zijn leden aan een veel breder lifestyleverhaal te vertellen rond het thema ‘born to be wild’. Dit bredere verhaal dient als achtergrond voor anekdotische video’s (die niet alle elementen van een verhaal bevatten, zoals je in hoofdstuk 3 kunt lezen) over individuele vrouwelijke Harley-rijders die unieke Harley-Davidson motoren hebben ontworpen. Je kunt ze bekijken op www.harley-davidson.com/en_US/Content/Pages/women-riders/the-right-bike.html.

Hoe storytelling je onderneming kan helpen

 

[image: Image]

In The Experience Economy: Work Is Theater & Every Business a Stage (Harvard Business School Press, 1999) onderstrepen Joseph Pine en James Gilmore deze verschuiving met zijn nadruk op het verhaal, als ze schrijven dat: ‘Elke onderneming die strijdt om zijn toekomst is klantgericht, klantgestuurd, klantgefocused, klantgeblablabla. Dus wat is er nieuw? Dit is nieuw: ervaringen representeren een bestaande maar tot op heden onuitgesproken type economische output (nadruk auteur).’
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Verhalen zijn ervaringen. Deel je een verhaal, dan herbeleef je een ervaring en nodig je anderen uit deze ervaring met je te delen. Op deze manier beweeg je mensen van een focus op de tastbare en ontastbare kwaliteiten van producten en diensten naar het onvergetelijke. En de klanten van vandaag willen onvergetelijke ervaringen. Ze willen het contact aangaan met organisaties die zichzelf blootgeven. Kopers ervaren een grotere waarde als de ervaring in hun gedachten blijft.

Er is nog een tweede resultaat: goed opgebouwde verhalen kunnen veranderingen oproepen. In de loop van de tijd zal het leven van de klanten die met jouw producten of diensten in aanraking komen veranderen en hopelijk verbeteren, misschien zelfs radicaal. Dit is het resultaat als je onderneming elk van deze klanten helpt naar een betere plek te streven. Later in dit hoofdstuk en in hoofdstuk 14, wanneer we het over verhalen in marketing hebben, vertellen we je meer over deze transformaties. Wil een onderneming zijn klanten op deze nieuwe manier helpen, dan zal de organisatie weg moeten bewegen van een focus op verkoop naar een focus op kwaliteiten verbonden met verhalen die alle partijen kunnen delen, verhalen die uitstijgen boven de directe consumptie van een product of service.

Voedzame verhalen in plaats van junkfoodverhalen

Elke dag word je omgeven met lekkere junkfoodverhalen die je hongerig maken. Denk aan de laatste zombie- of vampierfilm, reality-tv-show, of al die andere programma’s op tv of in de bioscoop die je leuk vindt of je aan het lachen brengen. Je merkt dat ze je nooit het gevoel geven van ‘Aha!’ of ‘Oh, nu snap ik het!’ Net als frisdrank en chips, stillen junkfoodverhalen eventjes een directe behoefte. Begrijp ons niet verkeerd, af en toe junkfood kan geen kwaad. Maar meestal zul je later opnieuw trek hebben.
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Junkfood draagt niet bij aan je gezondheid en kan alle mogelijke gezondheidsproblemen veroorzaken. Op dezelfde manier veroorzaken junkfood-stories ook problemen, zoals beperkt denken, een vervormde blik op de werkelijkheid, uitbuiting, stilstaande ontwikkeling en zelfs stereotypering (hierover lees je meer op http://uxstorytellers.blogspot.fr/2012/06/danger-of-singlestory.html).

Goede voeding geeft energie en zorgt ervoor dat je je levendig en blij voelt. Op dezelfde manier zijn duurzame verhalen verhalen die je goed en gezond voeden. Ze voeden en onderhouden je geest, gemoed en je relatie met anderen, wat zorgt voor meer ambities, meer energie, meer leven, meer betekenis en meer tevredenheid.

Een van de doelen van dit boek is je weg te houden van junkfoodverhalen en je in plaats daarvan duurzame verhalen te serveren. We willen je helpen bevredigende en betekenisvolle verhalen te genereren die je organisatie lange tijd kunnen ondersteunen. Storytelling is geen gelegenheidsgereedschap om af en toe te gebruiken. Het is een essentiële strategie en vaardigheid voor alle organisaties om te overleven en te bloeien. Het tijdperk van storytelling is aangebroken.

Hoe we ‘verhaal’ definiëren

Er zijn vele verschillende definities van ‘verhaal’ in omloop, wat vaak tot verwarring leidt. Om duidelijkheid te scheppen in wat wij onder een verhaal verstaan en waarom we voor die definitie hebben gekozen, beginnen we met enkele definities. De Merriam-Webster Online Dictionary definieert een verhaal (‘story’ in het Engels) als volgt:


1: een vertelling zoals a: een verslag van incidenten of gebeurtenissen; b: een uitspraak over de feiten met betrekking tot een situatie; c: anekdote in het bijzonder een vermakelijke; 2a: een fictief verhaal korter dan een roman; b: de intrige of plot van een verhaal of dramatisch werk; 3a: een op grote schaal verspreid gerucht; 4: een leugen; 5: legende of romance; 6: een nieuwsartikel of uitzending.



Deze definitie is niet erg behulpzaam. Zij omvat verschillende vertelvormen zoals anekdotes en fictie, genres als legendes en romances, en nieuwsartikelen en verslagen van gebeurtenissen. Dit is een zeer beschrijvende definitie, zij beschrijft verschillende typen van verhalen. Maar het helpt ons niet begrijpen wat een verhaal echt is en wat het doet.


Niet alles is een verhaal

In sommige kringen is het een populaire gedachte dat alles een verhaal is. Dat is eenvoudigweg niet waar. Het meeste van je dagelijkse leven is geen verhaal. De meeste van je gesprekken zijn geen verhaal. Veel van wat je leest is geen verhaal. En dat hoeven ze ook helemaal niet te zijn. Maar wil je een menselijke gebeurtenis in een verhaal omvormen, dan moet je letten op het specifieke proces voor het creëren van een verhaal. Een verhaal is een manier om informatie te structureren om zo context en relevantie te genereren, luisteraars te boeien, onvergetelijk te zijn, en om betekenis te scheppen.

Zoals je in hoofdstuk 2 zult zien, heb je in de moderne zakenwereld voor een optimaal resultaat verhalen nodig. Maar een verhaal vertellen is maar een helft. Je moet ook naar verhalen luisteren. In hoofdstuk 5 lees je dat je naar de verhalen van je collega’s en klanten moet luisteren om zo hun behoeften te ontdekken en aan hun wensen te kunnen voldoen.



In zijn boek Story Proof: The Science Behind the Startling Power of Story (Libraries Unlimited, 2007) biedt Kendall Haven een andere definitie van een verhaal:


Verhaal: zn. Een gedetailleerde, personage-gebaseerde vertelling van de strijd van een personage om obstakels te overwinnen om zo een belangrijk doel te bereiken.



Dit is een structurele definitie, het gaat over de elementen die een verhaal vormen. Dergelijke definities kom je vaak tegen. Ze stellen dat een verhaal pas een verhaal is als het een plot, personages, emoties, een probleem en een oplossing heeft. Hoewel dit behulpzaam is in het begrijpen van wat een verhaal is, richten structurele definities zich alleen op dat waaruit een verhaal bestaat: zijn elementen. Deze definities zijn vaak niet meer dan een waslijst ingrediënten, zonder je verder te helpen betere verhalen te vertellen, of je te helpen begrijpen wat een verhaal eigenlijk is en doet.

Dit is onze definitie die we in dit boek gebruiken:


‘Een verhaal levert pakketten sensorische taal, zodanig gepresenteerd dat de luisteraar snel en eenvoudig het materiaal kan internaliseren, begrijpen, en er betekenis uit kan halen.’



Dit is een dynamische definitie van een verhaal. Concentreer je je op de resultaten van het vertellen van verhalen, dan begrijp je wat het verhaal voor je zou moeten doen. Dat is de reden waarom je het verhaal vertelt. Waarom geven we de voorkeur aan deze definitie? De focus ligt op dat wat een verteller probeert te bereiken. Weet je waarom je een verhaal wilt delen, dan heb je de context voor het begrijpen van de elementen voor een verhaal, en kun je deze elementen zelfverzekerder toepassen.

Hoe verhalen mensen beïnvloeden

Elke dag word je met duizenden zogenaamde verhalen gebombardeerd. Lang niet al die verhalen zijn de moeite van het luisteren waard. Wil je dat je verhalen zich onderscheiden van de rest, dan zul je aan je storytelling moeten werken. Dat betekent verhalen opbouwen die op vier verschillende manieren impact op mensen hebben: fysiek, intellectueel, emotioneel en spiritueel.

De fysieke impact
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In Wake Me Up When the Data Is Over: How Organizations Use Stories to Drive Results (Jossey-Bass, 2006), beschrijft Arthur L. Major, directeur systeemveiligheid bij Lockheed Martin Space Systems, de fysieke reacties die hij bij senior managers zag tijdens een presentatie over geplande maatregelen voor meer veiligheid waarin hij veel verhalen mengde. ‘Ik zag managers voorwaarts leunen, hun pen neerlegen en luisteren.’ Hij gaat verder met: ‘Hun gedrag veranderde doordat ik mijn presentatiewijze veranderde.’

De managers gingen ervoor zitten om te luisteren. Ze waren opmerkzaam omdat ze wilden weten waar zijn verhalen naartoe leidden. Tegelijkertijd toonde hun gedrag dat ze openstonden voor de ervaring en voor wat ze te horen kregen. En zie daar, de aanwezige managers keurden zijn plannen voor een nieuw jaar goed.

Als storytelling-coaches, sprekers en trainers hadden wij het privilege vele overtuigende verhalen te presenteren en het toehorende publiek te observeren. Luisteraars passen hun fysieke gedrag merkbaar aan. Ze leunen achterover of juist voorover. Ze stoppen met waarmee ze bezig waren, stoppen met aantekeningen, leggen hun mobiele telefoon neer, en breken gespreken af. Vaak kijken ze de verteller direct aan. Soms wordt de zaal heel erg stil. Bij ander publiek hoor je uitspraken als ‘Wauw’, ‘Dat is ongelofelijk’, of ‘Echt?’ Misschien lachen ze, of huilen ze. Hoe dan ook, hun fysieke gedrag wijst op een dieper soort luisteren op dat moment.

De intellectuele impact
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Wat verwerken deze luisteraars? Dit is wat Greg Stephens en Uri Hasson, neurologen aan Princeton, ontdekten (Proceedings of the National Academy of Sciences, 27 juli 2010) toen ze de hersenscans van studenten die een 15 minuten lang verhaal (ongeoefend) vertelden, vergeleken met studenten die naar een opname van dit verhaal luisterden (www.pnas.org/content/107/32/14425). Hoewel voor spreken en luisteren verschillende hersengebieden actief zijn, bleek dat de hersenen van de luisteraar globaal die van de verteller afspiegelden, met een kleine vertraging. Deze vertraging kwam overeen met de informatiestroom. Bovendien vonden ze dat een aanvullend deel van de hersenen van de luisteraar wordt geactiveerd: het gebied dat anticipeert op wat volgt. Dit gebeurde niet in de hersenen van de verteller.

Wat dat betekent? De woorden van de spreker vormen letterlijk hoe de hersenen van de luisteraar op het verhaal reageren. Dat is spectaculair! Het betekent dat verhalen een directe verbinding tussen mensen creëren.
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Gebaseerd op bronnen uit meer dan 350 studies op het gebied van cognitieve wetenschappen, neuropsychologie en hersenontwikkeling, zegt Kendall Haven in Story Proof dat onze afhankelijkheid van verhalen in de loop van onze evolutie de menselijke hersenen zo heeft gevormd dat we een aanleg hebben om in verhalen te denken. Een verhaal is hoe onze hersenen betekenis creëren. Deze aanleg wordt nog eens versterkt door de verhalen die we in onze jeugd horen en zelf vertellen.

Denk maar na. Als de reacties van de hersenen van de luisteraar die hersenen van de verteller bijna direct weerspiegelen, en de hersenen bovendien van nature een aanleg hebben om in termen van verhalen te denken, dan let je dus beter op wanneer je een verhaal hoort. Zodra je de klik met een verhaal hebt gemaakt en verbindingen met je herinneringen en ervaringen hebt gelegd, ontstaat betekenis. Denk eens aan de invloed die dit inzicht in een zakelijke omgeving kan hebben.

De emotionele impact

Waar ontstaat deze betekenis van een verhaal nou precies? Laten we eens naar de hersenen kijken.

De linkerhersenhelft is je datacenter. Het verwerkt informatie lineair, concentreert zich op taal en logica en is gevoelig voor rationeel denken. Maar de linkerhersenhelft is ook sceptischer en dol op nummers en feiten. Omdat het emotioneel neutraal is, zoekt het altijd meer informatie. Zie je mensen in discussie over informatie, dan weet je dat de linkerhersenhelft flink aan de slag is.

De rechterhersenhelft is de bron voor creativiteit. Deze hersenhelft verwerkt informatie door middel van verbeelding. Hier zijn symbolen, afbeeldingen, muziek, metaforen, dromen en emoties terug te vinden. Het is meer gefocusseerd op sensorisch materiaal (wat je kunt horen, voelen, proeven, ruiken en zien), het vult gaten in informatie op en is toleranter. In plaats van meer informatie voor discussies, zoekt de rechterhersenhelft naar oplossingen en harmonie. En de verrassing is dat de rechterhersenhelft de weg naar het limbisch (emotionele) systeem is en bij stimulatie snel een rol in emoties gaat spelen.
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Waarom is dit belangrijk? Volgens Michael Gazzaniga, auteur van Who’s in Charge? Free Will and the Science of the Brain (HarperCollins, 2011), zijn de emotionele hersenen de plek waar gevoelens als vertrouwen, loyaliteit en hoop ontstaan en waar onbewuste emotionele beslissingen worden gemaakt. In zijn boek How Customers Think: Essential Insights into the Mind of the Market (Harvard Business Review Press, 2003) stelt Gerald Zaltman dat onze hersenen 95 procent van de tijd automatisch handelen, wat betekent dat de meeste van onze beslissingen onbewust worden gemaakt.
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En bedenk dan dat Geoff Kaufman en Lisa Libby ontdekten dat we verhalen als waarder ervaren dan feiten, omdat we ons kunnen identificeren met de verschillende personages (www.tiltfactor.org/wp-content/uploads2/Kaufman_Libby2012_JPSPadvanceonlinepublication.pdf). Kun je jezelf in een verhaal herkennen, dan wordt het echter dan feiten.

Laten we deze puzzelstukken voor je samenvoegen. Als het waar is dat de linkerhersenhelft emotioneel neutraal is, altijd op zoek naar meer informatie met een aanleg voor scepticisme, waarom zou je dan alleen dit deel willen aanspreken? En als het waar is dat verhalen als waarder worden ervaren dan feiten omdat we ons met de personages kunnen identificeren, waarom zou je dan op ‘business speak’ vertrouwen om gedrag te beïnvloeden? Zeker als de rechterhersenhelft, die van nature emotioneler is en waar beslissingen onbewust worden gemaakt voordat feiten een rol spelen, centraal staat? Wat storytelling anders maakt, is dat het een ervaring voor de hele hersenen en het hele lichaam is.
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Paul Zak, directeur van het Center for Neuroeconomics Studies en hoogleraar economie, psychologie en management aan de Claremont Graduate University, voerde een serie experimenten uit met een verhaal over een vader die over zijn tweeënhalf jaar oude terminale zoon Ben met een hersentumor vertelt (www.youtube.com/watch?v=q1a7tiA1Qzo&sns=tw). De vader vertelt hoe moeilijk hij het vindt om met Ben te spelen, met de wetenschap dat Ben zal sterven, vooral omdat hij zo blij is. Zak laat zien dat het verhaal bij de luisteraars twee primaire emoties opriep: stress en empathie. Hij stelde vast dat als de hoofdpersoon van een verhaal stress ervaart (door een probleem, uitdaging, strijd enzovoort), bij de luisteraar cortisol vrijkomt. Het hormoon cortisol helpt je te concentreren op wat belangrijk is. Bovendien komt het hormoon oxytocine bij de luisteraar vrij, wat gevoelens van zorg, verbondenheid en empathie oproept.

Zak kwam tot de conclusie dat wil een verhaal deze effecten hebben, er een duidelijke spanningsboog nodig is. De spanning moet worden opgebouwd met een probleem of strijd en tot een duidelijke climax leiden. Een verhaal dat zo is opgebouwd, heeft direct invloed op de hersenprocessen van de luisteraar.
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Wat betekent dat? Word je emotioneel geraakt door een overtuigend verhaal, dan gebeuren er twee dingen: je bent je aan het voorstellen wat er gebeurt, terwijl je tegelijkertijd de inhoud, informatie en boodschap van het verhaal analyseert. Het resultaat is dat je het verhaal beter zult onthouden, en het verhaal eerder zult internaliseren en ernaar zult handelen.

De spirituele impact

In de storytelling-wereld denkt bijna iedereen dat het opwekken van emoties voldoende is. Maar wij niet. Wij geloven dat als een verhaal mensen echt in actie moet brengen, wat het uiteindelijke doel van elk zakelijk verhaal is, dat het dan ook een spirituele impact moet hebben. Elke dag word je via tv, podcasts, artikelen, blogs, posters en andere media gebombardeerd met berichten die je proberen te beïnvloeden. Zo veel en vaak, dat je langzaam immuun geworden bent voor de emotionele impact. Dat betekent dat berichten die jij of je organisatie de wereld in zenden, boven deze ruis moeten uitkomen, willen ze gehoord worden.

Denk eens terug aan de verhalen die je in je leven hebt gehoord. Zaten daar verhalen bij die je kippenvel gaven? Of je haren overeind lieten staan? Deze verhalen raakten je in je essentie. Ze bezitten een speciale kwaliteit die ze onvergetelijk maakt. Je hebt de behoefte ze te delen en kunt ze niet uit je gedachten zetten. Misschien zei je zelfs tegen jezelf: ‘Ik moet iets doen. En wel nu meteen.’ Kunnen zakelijke verhalen dezelfde effecten oproepen? Absoluut. Kun je dit soort onvergetelijke verhalen vertellen? Zeker. Daarom hebben we dit boek geschreven.
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Een spirituele impact omvat ook verhalen die de belichaming van het goede zijn. Ze overstijgen onze persoonlijke visie op de wereld en bieden een bredere levenswijze die onze levensenergie en die van anderen ondersteunt. Mrs. Meyer’s Clean Day, eigendom van Caldrea, is zo’n bedrijf dat streeft naar spirituele impact. In het beschrijven van ‘Wie we zijn’ zegt Caldrea, ‘Zoeken we elke dag naar manieren om iedereen op deze planeet te inspireren om diep in te ademen, te glimlachen en in schoonheid te leven. Deze filosofie is de lijm die onze dagelijkse activiteiten verbindt met de bredere impact die we op deze wereld willen hebben en met de details waarmee we je willen helpen te houden van je omgeving en je leven daarin. We verplichten ons tot milieuvriendelijk werken en hebben programma’s opgestart waarmee we voor het milieu en voor onze werknemers zorgen (www.caldrea.com/who-we-are).’

De belichaming van deze filosofie van Mrs. Meyer’s Clean Day wordt met behulp van een reeks video-anekdotes afgebeeld. (Zie hoofdstuk 3 voor meer informatie over anekdotes en de elementen van een verhaal.) Deze video’s zijn een ‘Lofzang op de individuen wiens gulheid, harde werk en verbondenheid met de natuur ons elke dag inspireren.’ Je vindt ze op www.mrsmeyers.com/film-series.

De mythen over storytelling ontkrachten

Goed toegepast kunnen verhalen in elk type organisatie een verschil maken. Maar pas op voor de volgende mythen over storytelling. We stellen ze hier kort aan je voor en komen in de loop van dit boek gedetailleerd op ze terug.



	Stop met mijn tijd te verdoen, dit duurt te lang. Verhalen zijn de manier waarop mensen betekenis overdragen. Natuurlijk heeft niemand tegenwoordig de tijd om naar informatie te luisteren die geen betekenis voor ze heeft. Dat betekent dat niemand tijd voor slechte verhalen heeft. Maar verhalen vertellen is een van de snelste manieren om een punt te maken. Verhalen binden en inspireren tot actie. Als mensen eerst een verhaal delen, zijn mensen in staat om beslissingen te nemen en later sneller tot actie over te gaan. Maar laat je niet afschrikken van een verhaal waarvoor je misschien acht minuten nodig hebt om te vertellen. Mensen nemen graag de tijd om naar goed geconstrueerde en overtuigende verhalen te luisteren.

	Verhalen zijn onwaar en manipulatief. Authentieke en eerlijke verhalen vertellen is een van de beste manieren om te delen wie je bent en waar je organisatie voor staat. Echte verhalen, zeker als ze goed gekozen, verteld en geconstrueerd zijn, overdragen culturele waarden, kennis en wijsheid, en maken complexe zaken eenvoudiger te begrijpen. Bovendien bouwt storytelling empathie op. Deze empathie maakt het mogelijk je product of dienst vanuit de ogen van de gebruiker te bekijken en zo hun ware behoeften te begrijpen. Empathie is wat ons menselijk maakt. Daar is niets manipulatiefs aan. We willen allemaal verbonden zijn met anderen en ze inspireren en beïnvloeden. Dit is de centrale rol die verhalen kunnen vervullen.

	Geef ons gewoon de feiten. Misschien denk je: ‘Zou het niet veel gemakkelijker zijn die verhalen over te slaan en gewoon de feiten te leveren?’ Nope, het is misschien eenvoudiger, maar het is zeker niet gemakkelijker. Herinner je onze discussie over de linker- en rechterhersenhelft? Betrek je de rechterhersenhelft niet in een verhaal, dan schakelen mensen hun hersens gewoon uit bij te veel feiten en gegevens. Je zult ze later opnieuw aan deze informatie moeten herinneren. Je zult terug moeten komen op je verhaal om er zeker van te zijn dat ze de betekenis begrepen. Je zult de feiten voortdurend moeten verbinden met hun dagelijks werk en andere zaken. Kortom, het is een enorme berg werk.

	Getallen zijn gewoon een abstractie. En opsommingen zijn slechts een samenvatting. Beide beelden de realiteit af. Een verhaal daarentegen wordt realiteit omdat mensen er direct mee werken en het verhaal internaliseren. Onthoud dat er nog nooit een revolutie is uitgebroken op basis van een PowerPointpresentatie met grafieken en tabellen.

	Ik wil of weet niet hoe over mezelf te praten. Mensen willen het gezicht achter een onderneming zien. Klanten willen menselijke relaties, geen gezichtsloze ondernemingen. Mensen willen je persoonlijke verhalen horen, verteld op een bescheiden, authentieke en respectvolle manier. Niemand kan de waarheid van je ervaring ontkennen. Het gaat er alleen om dat je leert hoe je je persoonlijke verhalen selecteert, vormt en vertelt. Verhalen vertellen en ernaar luisteren zijn vaardigheden die je kunt leren. Gewapend met kennis uit dit boek over wat werkt en wat niet werkt, zal het beïnvloeden en in beweging krijgen van mensen alleen maar eenvoudiger en natuurlijker voor je worden.






Hoofdstuk 2

Het wie, wat, hoe en waarom van business storytelling

In dit hoofdstuk:


	De resultaten van storytelling-initiatieven

	Wat er anders is aan business storytelling

	Verhalen toepassen op de werkvloer
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Toen we elkaar in 2003 voor het eerst ontmoetten, praatten we uren over spannende ontwikkelingen in de wereld van business storytelling en wat er verder zou moeten gebeuren. Deze ontmoeting en de ideeën uit dat gesprek leidden uiteindelijk tot Lori’s boek Wake Me Up When the Data Is Over: How Organizations Use Stories to Drive Results (Jossey-Bass, 2006).

Lori, Karen en andere professionals uit het veld interviewden voor dat boek wereldwijd meer dan zeventig organisaties en vroegen naar het gebruik van verhalen voor onder meer klantenservice, financieel management, leiderschap, personeelsmanagement, projectmanagement en meer. Het boek documenteert specifieke toepassingen van storytelling en de bereikte resultaten.

Het veld was nog in ontwikkeling, de meeste organisaties hadden daarom alleen maar anekdotische feedback om te delen. Maar alle geïnterviewden berichtten van positieve resultaten van storytelling. Veel ondernemingen meldden zelfs resultaten op meerdere gebieden, zoals de Kimpton hotel- en restaurantgroep. Kimpton vertelde over drie verschillende resultaten van storytelling in de onderneming:



	Een verdubbeling (tot veertig hotels) van het aantal hotels in de vijf jaar voor de publicatie van Lori’s boek, met de intentie om nogmaals het aantal hotels te verdubbelen.

	Liefst 55 procent van de gasten was een terugkerende gast, vergeleken met een gemiddeld terugkeerpercentage in de hotelwereld van 20 tot 25 procent.

	Het personeelsverloop was lager dan in elke andere Amerikaanse hotelketen, wat ook door onafhankelijke onderzoeken werd bevestigd.
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Dit zijn de samengevatte resultaten van alle resultaten, zoals opgesteld in Lori’s artikel ‘There Are Five Sides to Every Story: Which Are You Missing?’ in Communication World (IABC, januari/februari 2007):



	36 procent van de organisaties meldde een positieve financiële invloed op de resultaten, onder meer door een sterkere groei, winstgevendheid en investeringen.

	18 procent was van mening dat storytelling bevorderlijk was voor het verwezenlijken van specifieke ondernemingsdoelen.

	17 procent meldde een sterker engagement tussen de werknemers en de organisatie, en intensiever teamwerk.

	17 procent zag een positieve invloed op de hoeveelheid en het type feedback van klanten, verbeterde klanttevredenheid en een verbeterde merkbeleving.

	11 procent merkte een kortere doorlooptijd, verbeterde communicatietijd, snellere marktinvoering, en een hogere efficiëntie.

	10 procent meldde een effect op opleidingsresultaten en effectiviteit, inclusief de overdracht van kennis en vaardigheden op de werkvloer.

	8 procent vermeldde positieve culturele veranderingen.

	Andere waargenomen resultaten waren onder andere toename van het aantal afgesloten contracten, verbeterde zichtbaarheid in media en rankings, minder personeelsverloop, toegenomen probleemoplossingsvaardigheden, belichaming van kernwaarden, probleemoplossing, tevredenheid van personeel en minder arbeidsverzuim.





Zouden dergelijke resultaten ook in jouw organisatie een verschil maken? Lees dan verder. Dit hoofdstuk behandelt de verschillende manieren waarop een verhaal invloed kan hebben op onze dagelijkse werkzaamheden.

Een bewezen feit: storytelling werkt
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Karen ging verder waar Lori’s laatste boek eindigde. Elke dag schakelt ze haar computer in, grijpt haar leesbril, dient zich een verse dosis cafeïne toe (ja, ze is bekend met de gezondheidseffecten) en scant het web naar de beste artikelen over business storytelling. Elke maand verwerkt ze honderden artikelen, gooit alle rommel weg, en verwerkt en becommentarieert al het moois dat ze heeft ontdekt. Ben je benieuwd naar wat ze zo allemaal vindt, ga dan naar www.scoop.it/t/just-story-it.
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Dit is een van die belangrijke artikelen die ze vond: het Significant Objects Project (http://significantobjects.com), een idee van de journalist Rob Walker. Het liep van juli tot november 2009 als een pseudo-antropologisch experiment.

Getalenteerde schrijvers kregen de vraag een verhaal te schrijven over een object gekocht in een kringloopwinkel. De gemiddelde prijs van deze objecten was € 0,95. Het uitgangspunt was dat als er een verhaal met het object verbonden was, dat het object dan als veel waardevoller zou worden gezien. Alle verhalen waren fictief. De schrijvers letten er extra op niet de indruk te wekken dat het verhaal echt was.

De objecten werden compleet met hun verhaal en een foto (maar zonder gedetailleerde beschrijving) op eBay te koop aangeboden. Het resultaat? Het project verkocht de objecten met een inkoopprijs van € 97,53 voor een totaalbedrag van € 2736,75. Het is duidelijk dat de verhalen de objecten veel waardevoller maakten. Mensen waren geïnteresseerd in de objecten en waren bereid er veel hogere prijzen voor te betalen.

Maar wat heeft dit voorbeeld nou met jouw organisatie te maken? Eenvoudig gezegd, zoeken we allemaal naar het grote geheim: hoe scheppen we de juiste omstandigheden zodat iemand zijn portemonnee trekt en ons het geld voor een project, product of onderneming geeft. Verhalen zijn de sleutel tot het ontrafelen van dit geheim.
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Karen vond nog een andere studie, uitgevoerd door co:collective naar de invloed van storytelling op bedrijfsgroei en de aandelenprijs. De studie maakte een onderscheid tussen ‘storytelling’, het vertellen van verhalen, en ‘storydoing’, het uitvoeren van verhalen (lees meer op www.storydoing.com/idea). In hun woorden:


Ondernemingen die aan storytelling doen, brengen het verhaal van hun merk, onderneming of product over met een verhaal, meestal via PR of advertenties. Met storydoing daarentegen, brengen ondernemingen hun verhaal door direct handelen over. Ondernemingen die inzetten op story-doing gebruiken hun kernverhaal als een organisatieprincipe voor activiteiten door de hele onderneming: van productontwikkeling, personeelswerving, lonen en zakelijke partners, tot alle bedrijfscommunicatie. Onze hypothese is dat deze bedrijven die aan storydoing doen, minder geld aan betaalde media uitgeven en bovendien meer waar krijgen voor het uitgegeven mediageld, wat deze ondernemingen efficiënter maakt.



Co:collective verzamelde 42 ondernemingen en deelde deze zo goed mogelijk op in storytelling- en storydoing-ondernemingen. Dit is geen perfecte aanpak. Allereerst is dit maar een kleine steekproef. Ten tweede zitten er grote verschillen tussen de mate waarin de verschillende ondernemingen storydoing in hun bedrijfscultuur hebben overgenomen. Naar onze ervaring heeft geen enkele onderneming storytelling compleet in de organisatie omgezet, zoals je onder meer in hoofdstuk 12 kunt lezen. Ten derde vereiste de studie alleen maar dat de onderneming een verhaal heeft. In hoofdstuk 4 laten we zien dat organisaties over vele soorten verhalen moeten beschikken. Maar zelfs met deze beperkingen onderstreepte deze studie het verschil dat verhalen in een onderneming kunnen maken. Dit zijn de resultaten:



	De omzetgroei over een periode van 4 jaar was voor storytelling-ondernemingen 6,1 procent, terwijl die voor storydoing-ondernemingen 10,4 procent bedroeg. Dit is een significant verschil.

	De jaarlijkse stijging van het operationele resultaat was 7,1 procent voor storytelling-ondernemingen, vergeleken met 16,1 procent voor storydoing-ondernemingen.

	Ook het verschil in de stijging van de aandelenprijzen was significant. Storytelling-ondernemingen verloren zelfs 4,4 procent van hun aandelenkoers. De aandelenkoers van storydoing-ondernemingen groeide daarentegen met 5,6 procent.





Wij geloven dat als je storytelling benadert zoals beschreven in dit boek, dat je organisatie een duidelijk betere kans heeft dezelfde resultaten te bereiken. Aanvullend kan storytelling een enorm verschil maken wanneer je het als een kernactiviteit van de organisatie ziet, zoals besproken in dit onderzoek, en niet slechts als een communicatiestrategie.

Wat kunnen we vertellen over de impact die verhalen hebben op de individuen die deze verhalen horen of vertellen? Mensen onthouden overtuigende verhalen niet alleen beter, ze delen ze ook eerder. Ze onthouden deze verhalen veel beter dan eenvoudige feiten of informatie. Telkens weer is het duidelijk dat overtuigende verhalen:



	ontspannend werken en alle zintuigen activeren;

	reflecteren en verbinden met behoeften en emoties;

	de interesse van mensen wekken en ze aandachtiger laten luisteren;

	zich nestelen in het onderbewuste van de luisteraar;

	snel informatie overdragen;

	de betekenis van complexe concepten snel en succesvol kunnen communiceren;

	mensen tonen hoe praktische problemen opgelost kunnen worden, door het abstracte concreet te maken;

	creativiteit opwekken;

	als katalysator werken en relevante gesprekken oproepen;

	vaak met anderen worden gedeeld;

	individuele en groepsleerprocessen ondersteunen;

	informatie geloofwaardiger maken;

	luisteraars een manier bieden hun eigen conclusies te trekken;

	jouw waarden en overtuigingen overdragen en illustreren;

	mensen helpen een toekomst te verbeelden die bereikbaar en nastrevenswaardig is;

	actie stimuleren;

	unieke samenwerkingen met klanten en geïnteresseerden scheppen;

	engagement en vertrouwen met werknemers, klanten, geïnteresseerden en investeerders scheppen;

	in plaats van een serie losse transacties, relaties bouwen en versterken;

	jouw onderneming onderscheidden van de concurrentie;

	engagement, emoties en verbindingen in omzet omzetten;

	economische waarde scheppen.
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Professor Howard Gardner van de universiteit Harvard stelt dat ‘verhalen het krachtigste wapen zijn in het arsenaal van een leider’. Wij zijn het daarmee eens. We zouden zelfs willen beweren dat in de 21ste eeuw verhalen de belangrijkste vaardigheid voor jou en jouw organisatie zijn.

Wat maakt business storytelling zo anders?

Naar alle waarschijnlijkheid ben je groot geworden op een dieet van kinderboeken en sprookjes. En nog steeds word je omringd door televisieprogramma’s, films, boeken en andere op verhalen gebaseerde media. Zelfs videogames zijn tegenwoordig verhalen. In ondernemingen kom je alle soorten verhalen tegen. Van de ‘Is het niet vreselijk dat...’-verhalen bij de koffieautomaat tot educatieve fabels over pinguïns om zo structuur in de chaotische bedrijfscultuur te brengen.

Hebben we het over business storytelling, dan hebben we het over je persoonlijke verhalen en die van jouw organisatie die op een authentieke en overtuigende wijze zijn opgebouwd en worden gedeeld, zodat ze direct een verbinding leggen met onder meer werknemers, management, potentiële klanten, consumenten en verkopers.

Enkele jaren terug sprak Lori op een regionale bijeenkomst van communicatieprofessionals over het gebruik van verhalen in organisaties. Toen ze opmerkte dat deze verhalen verschillen van anekdotes, voorbeelden en casestudy’s, zag ze de vragende blikken in de zaal. Ze stopte en vroeg wat er aan de hand was. Het antwoord verbaasde haar. Het onderscheid was voor de aanwezigen onbekend. Ze zagen geen verschil tussen een zakelijk verhaal en een anekdote of beschrijving. Naar aanleiding van deze gebeurtenis besloot Karen een overzicht te maken van de verschillen tussen de diverse vertelvormen.

Een verhaal voor een zakelijke onderneming is anders. Het heeft speciale elementen en structuren. Veel andere boeken over storytelling maken dit verschil niet. Dus waarom zou jij dat wel doen? Beantwoord de volgende vraag: is je uiteindelijke doel mensen tot actie te bewegen? Is je antwoord ‘ja’, dan heb je een verhaal nodig zoals we in dit boek bespreken. De andere vertelvormen zijn uitstekend geschikt om informatie over te dragen, maar ze garanderen niet dat de luisteraar meer zal doen dan ‘Oh, dat is leuk’ zeggen.

Hollywood: wat houden en wat weggooien

Hollywood-verhalen zijn ontworpen om te entertainen. En hoe belangrijk entertainment ook is in een zakelijke context, het is niet voldoende. Je verhalen moeten zo zijn opgezet dat ze mensen en uiteindelijk hele organisaties aanzetten tot gedragsveranderingen.

Het drama, de visuele slagkracht, de sterke scripts en karakters mag je allemaal ter harte nemen. We zullen je laten zien hoe je deze elementen in verhalen integreert die onderhouden, beïnvloeden en mensen tot actie aanzetten, de kern van alle zakelijke verhalen.

Het einddoel: mensen tot actie bewegen

Stel je de volgende scène voor, gebaseerd op een oude grap:


De directeur van een grote onderneming spreekt op de jaarlijkse bijeenkomst van alle medewerkers. Hij en zijn staf zijn dagen lang bezig geweest met de voorbereidingen. Zijn PowerPointpresentatie is fantastisch. Met prachtige illustraties en het vision statement van de onderneming in grote letters afgebeeld. Verkoopdiagrammen, prognoses en projectoverzichten maakten het af.

Aan het einde van de dag kwam een van de medewerkers thuis en vertelde zijn vrouw over de bijeenkomst. ‘Wie sprak er?’ vroeg ze. Hij antwoordde: ‘De directeur.’ Waarop ze vroeg: ‘Waar ging zijn presentatie over?’ En hij antwoordde: ‘Nou, dat vertelde hij niet.’



Het is duidelijk dat deze medewerker niet bepaald tot actie werd aangezet, of zich zelfs maar betrokken voelde.
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Tot welke acties kunnen verhalen inspireren? Dit zijn er een paar:

 



	Meer bezoekers van een website. Verhalen maken intensief gebruik van herkenbare sleutelwoorden, wat je site veel beter vindbaar maakt via een zoekmachine. Slimme organisaties gebruiken verhalen op hun websites en blogs om bezoekers nieuwsgierig te maken. Ze verbinden ze met sociale media als Twitter, Facebook en LinkedIn.

	Nieuwe potentiële klanten. Verhalen geven potentiële klanten (leads) een goed beeld van hoe de producten en diensten van jouw organisatie aan hun behoeften en wensen kunnen voldoen, wat ze aanzet contact met je op te nemen.

	Een unique selling proposition (USP). Verhalen geven praktijkvoorbeelden van hoe jouw organisatie zich onderscheidt van de concurrentie.

	Toename van de verkoop. Dankzij verhalen kunnen potentiële klanten de aangeboden oplossingen beter naar hun eigen succes vertalen.

	Genereren van donaties en investeringen. Het delen van verhalen geeft mensen een reden te doneren of te investeren. Dankzij de verhalen delen ze in de toekomstvisie die ze helpen te realiseren.

	Verdiepen van klantrelaties. Vertel een goed verhaal en klanten zullen dit verhaal in hun eigen groep delen, wat zorgt voor meer interesse en verkopen. Geef je klanten de mogelijkheid deel uit te maken van de ontwikkeling van verhalen, dan zie je dat in de klantloyaliteit terug.

	Binden van personeel en medewerkers. Verhalen die in de onderneming worden gedeeld, bouwen een sterkere ondernemingscultuur, creëren een gedeelde realiteit, operationaliseren visie en waarden, en sturen positief gedrag.

	Verkorten projectdoorlooptijden. Verhalen helpen bij het vastleggen van verwachtingen en doelstellingen, zodat medewerkers zich bewust zijn van het belang van hun bijdrage, wat de productiviteit ten goede komt.

	Veranderingen integreren in de bedrijfscultuur. Dankzij verhalen raken medewerkers op alle bedrijfsniveaus doordrongen van de noodzaak van veranderingen en wat daarvoor nodig is.





Verhalen op de werkvloer

Mensen nemen vaak automatisch aan dat verhalen vooral iets voor de ondernemingscommunicatie, reclame, huisstijl of marketing zijn. Maar dit zijn niet de enige toepassingsgebieden voor verhalen in je organisatie. Naast deze gebieden, kwamen we ook succesvolle voorbeelden van het gebruik van verhalen tegen in:



	Externe toepassingen

	Ontwikkeling van nieuwe zakelijke kansen

	Verkoopgesprekken en presentaties

	PR inclusief persberichten, mediarelaties en crisismanagement

	Eindejaarsverslagen

	Planning en uitvoering van fusies en overnames

	Smeden van verbindingen en allianties

	Risicokapitaal en liefdadigheid

	Markt- en consumentenonderzoek

	Klantenservice

	Belangenbehartiging




	Interne toepassingen

	Leiderschap en engagement ontwikkelen

	Sollicitatiegesprekken

	Strategische planning en veranderingsmanagement

	Verbetering van samenwerking en training

	Kennisoverdracht door best practices en lessen

	Projectmanagement

	Versterking van bedrijfscultuur: visie, missie, kernwaarden

	Ontwikkeling van een businesscase en interne financiering








Organisaties gebruiken verhalen naar onze ervaring voor een of meer van deze doelen. Maar we moeten nog een organisatie tegenkomen die verhalen voor werkelijk alle interne en externe doelen gebruikt, waar het verhaal werkelijk deel van het ondernemings-DNA is. Misschien dat jouw organisatie de eerste is. In hoofdstuk 12 lees je hoe je dat voor elkaar krijgt.

Wanneer je geen verhaal moet vertellen

Misschien denk je dat je altijd en overal verhalen moet gebruiken. Dat klopt echter niet helemaal. Er zijn momenten waarop je geen verhalen hoeft te delen. Stel dat je zojuist getuige was van een ongeval op de snelweg. Dan moet je meteen je mobiel pakken en 112 bellen en de feiten melden. Dan ga je niet uitgebreid vertellen dat je zojuist op weg naar je ouders was toen er van rechts een wit bestelbusje kwam dat...
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Probeer je dus in te houden. Gebruik verhalen met zorg. Dit zijn enkele werkgerelateerde situaties waarin je geen verhalen wilt gebruiken:



	Wanneer een directe instructie passender is.

	Wanneer de aanwezigen al genoeg verhalen hebben gehoord.

	Wanneer het sneller is om iets te tonen.

	Wanneer je eerst moet luisteren voordat je iets kunt zeggen.





Mensen betrekken in plaats van informatie verspreiden

Iedereen met enige werkervaring heeft conferenties of workshops bezocht waarin je urenlang met informatie werd overladen. Ondanks de korte pauzes en de lunch had je nauwelijks de tijd al die informatie te verwerken, laat staan er creatief mee om te kunnen gaan.

Misschien liep je de zaal een paar keer in en uit, las je het begeleidende materiaal op je notebook, tablet of telefoon, of werkte je aan iets anders terwijl je half naar de spreker luisterde. De paar keren dat een verhaal werd gebruikt, zag je dat mensen begonnen op te letten.
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Wat we ermee zeggen willen? Je kunt kennis op twee manieren verspreiden: door informatie te verspreiden naar mensen of door de mensen te betrekken met een verhaal. Het is een slechte gewoonte informatie alleen maar te willen verspreiden naar klanten of binnen het bedrijf. Je moet je proberen aan te wennen om verhalen te delen die mensen betrekken in jouw wereld. Dat is de hoeksteen van engagement. En dat is wat je uiteindelijk wilt: klanten en medewerkers die zich langdurig engageren met jou of met je organisatie.

Iedereen is een geboren verteller

De beroemde antropoloog Gregory Bateson deelde in zijn boek Steps to an Ecology of Mind: A Revolutionary Approach to Man’s Understanding of Himself (Chandler Publishing, 1972) een anekdote. Hij vroeg zich af wanneer je wist dat je een computer had die als een mens dacht. Zijn antwoord was, wanneer de computer op een vraag antwoordt met: ‘Laat me je een verhaal vertellen...’

Maar misschien denk je nu: ‘Goed, maar ik vertel geen verhalen.’ Of: ‘Ik ben geen goede verteller.’ Integendeel. Wij geloven dat je een aangeboren vermogen hebt om verhalen te delen. Hoe we dat weten? Breng wat tijd door in een park of speeltuin met jonge kinderen. Ze vertellen allemaal verhalen (goed, niet alle verhalen zijn even waar).

Er wordt gezegd dat je het vermogen om verhalen te vertellen al op je derde beheerst. Terwijl je analytische en conceptuele taal pas rond je achtste onder de knie krijgt. Tijdens je opleiding en je werk raak je verstrikt in het idee dat ladingen feiten en diagrammen in combinatie met flink wat PowerPointpresentaties al het overtuigingswerk voor je zullen doen. Maar dat is niet zo. Waarom? Zoals we in hoofdstuk 1 bespraken, zijn je hersenen voorgeprogrammeerd voor verhalen. We denken en spreken allemaal in verhalen. Mensen delen dag in en dag uit verhalen met elkaar.
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Misschien voel je je ongemakkelijk bij het vertellen van verhalen. Of je denkt dat verhalen gebruiken op je werk niet erg professioneel overkomt. We vertellen het aan elke cliënt waar we mee werken: je bent een geboren verteller. Je beschikt over alle vaardigheden. Onze taak is het deze aangeboren vaardigheden wakker te schudden.

Storytelling-principes

Overal in dit boek kom je de basisprincipes van business storytelling tegen. Het eerste principe ken je nu: mensen tot actie bewegen. Dit zijn enkele andere principes:
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Verhalen moeten altijd met respect worden behandeld. Weet dat verhalen kunnen transformeren, schaden en repareren. Of je het beseft of niet, je persoonlijke verhalen kunnen veel wijsheid bevatten. Behandel je verhalen goed, en ze zullen jou goed behandelen.



	Wees authentiek en verantwoord met je verhalen. Authenticiteit is veel belangrijker dan perfectie.

	Deel je een verhaal, dan schep je een verhaal. Het mooiste en waardevolste van storytelling is verhalen van mens tot mens te delen.

	Echte verhalen, echte mensen. Wiens verhalen ga je vertellen? Mensen willen verhalen over jou en over je organisatie horen, en geen fabels over de schildpad en de haas. Onze vuistregel is persoonlijke verhalen eerst, vertellingen later.

	Overstijg informatie. Verhalen communiceren complexe ideeën en hun betekenissen veel beter dan de droge feiten en cijfers.

	Het leven is niet makkelijk. Soms moet je ongemakkelijke verhalen vertellen. Als de verhalen die je deelt leiden tot een aha-moment, inzicht of openbaringen, dan doe je je werk goed.

	Ga verder waar de transactie ophoudt. Daar waar de eigenlijke transactie eindigt (bijvoorbeeld met een verkoop), gaan verhalen verder met het geven van betekenis, begrip en persoonlijk inzicht.

	Doe wat je zegt. Verhalen sturen gedrag en geven ethische en sociale normen weer waarvan je hoopt dat anderen ze volgen. Leef volgens de regels die je deelt.

	Storytelling is leuk, geeft energie en betekenis. Verhalen delen is bevredigend en stimuleert. Het is een creatief en aangenaam proces. Ontdek de leuke zijde van storytelling, terwijl je de verhalen blijft respecteren.






Sensorische taal

Storytelling heeft zijn eigen taal. En dat is zeker niet de taal van acroniemen, definities, wetenschap, cijfers en informatie. Wat het wel is? Eenvoudig gezegd: verhalen gebruiken sensorische taal. Verhalen gaan verder dan alleen maar ervaringen uitwisselen. Ze moeten worden gecommuniceerd op een conversationele manier, zodat luisteraars zich voor de geest kunnen halen wat jij zag, voelde, proefde, hoorde en ervaarde. Gebruik je daarvoor sensorische taal, dan worden de hersenen, emoties en zintuigen van de luisteraar direct betrokken bij het verhaal. En wat kan er krachtiger zijn dan dat?




Hoofdstuk 3

Wat een verhaal een verhaal maakt

In dit hoofdstuk:


	De kernelementen van een verhaal vinden

	Het verschil tussen het beschrijven van een situatie en het vertellen van een verhaal

	Andere vertelvormen herkennen en gebruiken



 

Of het nou om websites, blogs, tijdschriften, pr-materiaal of iets anders gaat, waar je ook kijkt, de makers zullen je vertellen dat ze een verhaal delen. Maar lang niet altijd is dit ook het geval. De meest van deze zogenaamde ‘verhalen’ klinken ongeveer zo: ‘We hebben een geweldig product. Hier is een klant die dat ook denkt. Koop het. Je zult het ook geweldig vinden.’ Geen zorgvuldig gekozen visuele beschrijvingen, geen pakkende conflicten om op te lossen, geen interessante personages, niets van betekenis om eruit te halen. Misschien vraag je je zelfs af waarom ze je lastig vallen met zulke oppervlakkige beweringen.

Een van de eerste dingen die we altijd tijdens onze workshops over business storytelling doen, is een goed geconstrueerd verhaal met de zaal delen. Niet alleen om ons verhaal op te bouwen, maar vooral om mensen te helpen een verhaal te herkennen als ze er een tegenkomen. Dan lichten we toe waarom dat verhaal werkte.

In dit hoofdstuk doen we hetzelfde. Aan de hand van het eerste verhaal beschrijven we de basiskenmerken van een verhaal en gaan we in op het verschil tussen het vertellen en het beschrijven van een verhaal. Met behulp van een tweede verhaal laten we je zien hoe verhalen verschillen van negen andere vertelvormen die je in zakelijke omgevingen tegenkomt: anekdotes, casestudy’s, beschrijvingen, voorbeelden, verslagen, profielen, scenario’s, getuigenissen, en vignetten.

Een verhaal herkennen aan de hand van zijn kernelementen

Hier volgt een zakelijk verhaal. Waaraan herken je dat dit verhaal een verhaal is? Wat maakt dit verhaal tot een overtuigend verhaal?

De juiste indruk

Verhaal bijgedragen door Cristi Kanenwischer


Het was een vrijdag, 4 juni 2009 om precies te zijn. Cristi Kanenwischer, bedrijfsleider van de Wolfe Architectural Group, legde de laatste hand aan de eenvoudige dubbelzijdige brochure die ze zojuist had gemaakt. De brochure bevatte afbeeldingen van drie grote projecten en een overzicht van de diensten en projectervaring. Ze rondde haar ochtend af door elke brochure samen met een felgekleurde ChapStick lipbalsem in een hersluitbaar zakje te verpakken.

Onwillekeurig moest ze denken aan de woorden van Louise, tijdens een cursus vorige week bij het technisch ondersteuningscentrum voor overheidsaanbestedingen: ‘Zeg, weet je dat er 4 juni in het Mirabeau hotel een seminar is over alles wat je moet weten om mee te dingen naar aanbestedingen? Ik denk dat je er veel van zou kunnen opsteken.’

Naar aanleiding van een verzoek om voorstellen voor architectuurdiensten had Cristi’s bedrijf afgelopen april nog een voorstel ingediend bij het centraal administratiebureau van de staat. Het centraal administratiebureau zou drie bedrijven uitkiezen die voor de hele staat Washington verantwoordelijk zouden zijn voor alle projecten met een waarde tot 300.000 dollar. De afgelopen zeven jaar had Cristi’s firma al drie keer eerder geprobeerd uitgekozen te worden. Aangezien niemand in haar firma iemand van het centraal administratiebureau kende en de selectie binnenkort zou worden gemaakt, was ze niet erg optimistisch.

‘We kunnen alle hulp gebruiken,’ dacht Cristi bij zichzelf. ‘En de economie wordt er ook niet beter op. We hebben overheidsaanbestedingen nodig om de verloren opdrachten op te vangen. Misschien leer ik zo wat over deze overheidsbureaus en hun beleid en procedures... Maar stel dat ik iemand met invloed tegenkom, dan kan ik me maar beter voorbereiden.’

Cristi arriveerde een paar minuten voor het eerste seminar in de hoofdzaal. Ze vond een vrije stoel aan een tafel met mensen die ze goed kende. Ze merkte op dat alle mensen van het overheidsbureau aan hoge tafels voor in de zaal zaten. Tijdens de introductieronde nam ze de zaal in zich op, op zoek naar Louise.

Ze zag dat Louise lid van het panel was. Naast haar zat de heer Dixon, de assistent-vicedirecteur van het centraal administratiebureau. ‘Ik bof vandaag!’ dacht Cristi bij haarzelf. ‘Hopelijk heb ik nog steeds een kans een goede indruk achter te laten. Ik hoef alleen maar een manier te bedenken om hem op een zo natuurlijke manier te ontmoeten.’

Het voelde niet goed om meteen in de eerste vraag-en-antwoordsessie al de aandacht op haarzelf te richten. Bovendien waren verschillende vraagstellers duidelijk boos dat ze niet waren benaderd voor bepaalde projecten en dat alle mooie contracten aan bedrijven rond Seattle waren toegekend. Dat voelde ook niet goed.

De geur van gebraden kip verspreidde zich door de ruimte. Tijdens de lunchtijd besloot Cristi in actie te komen. Voordat het eten werd geserveerd, bezocht ze kort de toiletten om zich op te frissen. Daarna ging ze bewapend met een grote glimlach op weg naar de tafel van Louise en de heer Dixon.

Terwijl de eerste tafels bediend werden, zag ze Louise zitten. ‘Louise. Wat leuk je hier weer te zien. Dankjewel voor je tip om vandaag aanwezig te zijn. Ik ben echt benieuwd naar al de verschillende sprekers vandaag.’ Daarna draaide ze zich naar de heer Dixon. ‘Goedendag meneer Dixon. Ik ben Cristi Kanenwisher van de Wolfe Architectural Group. Ik kijk uit naar uw presentatie na de lunch.’

En in een vloeiende beweging gaf ze hem snel een brochure. ‘Hier vindt u enkele voorbeelden van ons werk. Op onze website vindt u meer voorbeelden... Oh, het ziet er naar uit dat uw lunch eraan komt. Aangenaam u te ontmoeten, meneer Dixon. Goed om je weer te zien, Louise. Eet smakelijk.’

De heer Dixon sprak als eerste na de lunch. Cristi probeerde zo ver mogelijk vooraan te zitten. Ze wilde goed oogcontact met hem. Toen hij het podium betrad, gaf hij haar een kort herkenningsknikje. Ze dacht: ‘Oh, dat is super. Hij herkende me!’

Tijdens zijn presentatie merkte Cristi op dat de meeste toehoorders er behoorlijk vermoeid uitzagen. Ze keken nauwelijks naar de presentatie. Maar dat maakte haar niet uit. Ze focuste zichzelf op de presentatie, nam notities en stelde de juiste vragen. Ze wilde hem laten merken dat ze zijn aanwezigheid op prijs stelde. Haar enige missie was contact te leggen.

Ze wachtte tot na zijn presentatie. Hij wenkte haar om mee te lopen naar de hotellobby. Wat ze deed.

Cristi nam de gelegenheid om als eerste te spreken. ‘Fantastisch dat u in uw drukke programma tijd hebt gevonden ons te vertellen over wat u doet en wat u verwacht.’

De heer Dixon antwoordde: ‘Graag gedaan. Hoe klonk het? Eigenlijk zou ik hier vandaag niet zijn. De collega die de presentatie had voorbereid en hem zou geven, was onverwacht ziek.’

‘Oh, dat is vervelend. Ik heb veel van uw presentatie geleerd. Hij was erg goed opgezet,’ sprak Cristi. Ze kan zich nog steeds haar woorden herinneren terwijl ze handen schudden. ‘Ik hoop dat telkens als u de ChapSticklipbalsem gebruikt, u aan de Wolfe Architectural Group denkt en zich mij zult herinneren, de ChapStick-dame.’

Met die woorden nam Dixon de brochure met de ChapStick-lipbalsen uit zijn tas, keek er nog eens naar, en zei: ‘Jep!’ En toen liep hij weg.

De volgende maandag controleerde Cristi direct op de site van het centraal administratiebureau of er al een uitslag van de aanbestedingsronde bekend was. Niets. Op dinsdag keek ze opnieuw. Niets. Woensdag. Nog steeds niets, donderdag. Meer niets. Vrijdag. Opnieuw niets. De volgende maandag. O jee, niets. Dinsdag. Niets. Woensdag: ‘Uhm? Klopt dit? Waar is Russ? Russ... dit moet je zien. Wij zijn geselecteerd door het centraal administratiebureau. Het is gelukt!’ Russ, haar baas en eigenaar van de firma, viel zowat van zijn stoel. Hij was ervan overtuigd dat het te danken was aan het contact dat Cristi met de heer Dixon had weten te leggen.

De Wolfe Architectural Group heeft sinds 2009 acht projecten van de staat binnen weten te halen en is in 2011 voor een tweede tweejarig contract geselecteerd. Er is geen twijfel over mogelijk dat Cristi een belangrijk contact heeft weten te leggen.



Denk aan je eigen werk. Hoe belangrijk is het dat je goede contacten weet te leggen? En met wie? Als het inderdaad belangrijk is, dan moet je direct stappen ondernemen, net zoals Cristi deed voor haar bedrijf. Zoek vandaag nog naar de juiste stappen, schrijf ze op, en maak een plan om ze in de praktijk om te zetten. Toestemming voor gebruik. Copyright © 2010 Cristi Kanenwischer, bewerkt door Lori L. Silverman. Alle rechten voorbehouden.

Werk het plot of conflict uit


’Lezers zoeken betekenis niet in de successen en prestaties, maar in de conflicten en strijd. Conflicten zijn energie. Het is spanning.’

Kendall Haven in Story Proof (Libraries Unlimited, 2007)
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Wil een vertelling een verhaal zijn, dan moet het per definitie iets van een plot bevatten. Een plot kan een probleem, thema, belang, uitdaging of paradox omvatten met specifieke obstakels die overwonnen moeten worden.

Er zijn twee redenen waarom conflict van groot belang is in een verhaal. Allereerst zijn onze hersenen dol op strijd en problemen. Deze focus op problemen helpt ons dagelijks bij het concentreren op de juiste zaken, terwijl we overspoeld worden met enorme hoeveelheden informatie. Je hersenen moeten al die informatie verwerken en vragen zich continu af: ‘Is dit belangrijk voor me? Zo ja, wat heeft dit dan precies met mij te maken? Wat is de persoonlijke context waarin ik deze informatie moet plaatsen? Wat betekent het precies voor mij? En moet ik proberen het te onthouden?’

Je filtert informatie met de snelheid van het licht. In een oogopslag heb je het bekeken, besloten of het je energie waard is, de informatie geïnterpreteerd, persoonlijke herinneringen gevonden die ermee in verbinding staan, het opgeslagen voor later gebruik en besloten of je er nu iets mee moet doen. Je hersenen zullen de informatie in een conversatie zonder conflict, strijd of problemen eenvoudig negeren omdat er te weinig van direct belang in zit.

De andere reden dat conflict belangrijk is, is omdat conflicten de motor zijn die opwinding en engagement in een verhaal leveren. In haar boek A Writer’s Guide to Nonfiction (Perigee, 2003) zegt Elizabeth Lyon: ‘De universele menselijke ervaring van lijden en strijd overtuigt de vreemdeling-lezer om in je verhaal te investeren.’ Een personage verdient ons respect en onze bewondering als hij moet strijden. Met het overwinnen van deze uitdagingen gaan we om deze persoon geven en verbinden we ons met zijn zorgen en problemen.

Denk eens terug aan Cristi’s verhaal. In het verhaal horen we direct over de zaken die slechter gaan en de noodzaak om ter compensatie overheidscontracten te winnen. Maar juist daar was het bedrijf de voorgaande drie keer niet in geslaagd. De spanning neemt toe en we vragen ons af: ‘Wat moet er deze keer gebeuren, wil het bedrijf nu wel succes hebben?’ Het mooie van dit conflict is dat iedereen zich er dankzij dagelijkse uitdagingen in zijn eigen organisatie mee kan identificeren.

Bij de confrontatie met dit conflict loopt Cristi nog tegen andere hindernissen aan. Zou ze wel iemand met invloed tegenkomen tijdens het seminar? Wat is de beste manier om de heer Dixon te benaderen? Hoe kan ze haar bedrijf op een gunstige manier presenteren? Cristi’s verhaal maakt duidelijk dat het niet ongebruikelijk is dat er in een verhaal ook andere obstakels opduiken. Deze draaiingen helpen de aandacht vast te houden en verbinden met de hoofdpersonage. ‘Oh, oh,’ denken we bij onszelf. ‘Wat gaat er nu gebeuren?’

Echte mensen in echte verhalen
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Bij het gebruik van verhalen in een zakelijke omgeving, raden we je aan je te richten op echte mensen in echte verhalen en niet op verzonnen verhalen. Deze verhalen kunnen je eigen persoonlijke verhalen omvatten, maar ook verhalen van anderen.

Cristi’s verhaal voldoet aan dit verhaalelement. Het draait om Cristi die haar eigen ware ervaring deelt, eentje die een mijlpaal was voor zowel haar als voor haar bedrijf.
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Meestal is het beter sprookjes en fabels te vermijden. Waarom? Fabels bieden je niet de mogelijkheid om een geloofwaardige relatie met een andere persoon op te bouwen. Andere mensen willen meer weten over jou: wat is belangrijk voor je, waarom zouden ze je moeten vertrouwen, en wat je tot een expert maakt. Alleen persoonlijke verhalen kunnen dat doen voor je.
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Wil je dat je verhalen impact hebben, volg dan deze twee aanvullende richtlijnen:



	Geef je personages een naam.

	Focus op één hoofdpersonage.





Waarom je de personages een naam moet geven? Mensen vinden het lastig om zich in te leven met abstracte termen als ‘vriend’, ‘collega’, ‘moeder’ of ‘baas’ in plaats van namen.

Een voorbeeld. Stel je voor dat je de volgende zin in een verhaal hoort: ‘Op een dag was Suzanne op haar werk toen de telefoon ging...’ Er is een goede kans dat je hersenen direct hun geheugenbanken doorzochten naar alle Suzannes die je in je leven bent tegengekomen. Wordt er een gevonden, dan leggen je hersenen direct een verbinding. Op dat moment is er direct een relatie met het verhaal ontstaan. Je luistert en het verhaal zal zich als vanzelf internaliseren.

Onderzoek laat zien dat een hoofdpersonage met een naam meer medeleven en empathie oproept. Een naam maakt het mogelijk je sterker met een individu te identificeren. Rule en Wheeler concluderen in hun boek Creating the Story: Guides for Writers (Heinemann, 1993) dan ook dat: ‘Een verhaal gaat over mensen. Over mensen met problemen of in conflicten. Geeft de lezer om de hoofdpersonage, dan geeft hij ook om het verhaal.’

Er is nog een andere reden waarom personages een naam moeten hebben. ‘Of een verhaal geloofwaardig is, hangt af van de geloofwaardigheid en betrouwbaarheid van de personages,’ schrijft W. Fisher in zijn boek Human Communications as Narration: Toward a Philosophy of Reason, Value, and Action (University of South Carolina Press, 1987). Zijn de personages geloofwaardig, dan zijn hun gezichtspunten en het verhaal geloofwaardig, wat het mogelijk maakt de gebeurtenissen in het verhaal op waarde te schatten en in onze eigen handelingen om te zetten.
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Concentreer je op één hoofdpersonage. Zodra het aantal hoofdpersonages verdubbelt tot twee, zo ontdekte Paul Slovic van de universiteit van Oregon, neemt ons medeleven duidelijk af (http://articles.washingtonpost.com/2010-01-17/newd/36838772_1_insiko-hawaiian-society-pamela-burns).

Zonder hoofdpersonage verliest het verhaal zijn focus en het vermogen te verbinden, waardoor de empathie verzwakt. Het verhaal verliest aan impact. Hoewel de hersenen geen moeite hebben met grote getallen, is het voor een luisteraar moeilijk deze getallen in empathie om te zetten, omdat de hersenen niet het verschil kunnen maken tussen één kind dat van honger sterft of tienduizend kinderen die door hetzelfde lot worden getroffen.

Geef innerlijke en externe dialogen weer

Een manier om emoties tot uitdrukking te brengen en personages tot leven te wekken, of je het nou over jezelf of over een ander hebt, is met innerlijke en externe dialogen.

Een innerlijke dialoog is de interne monoloog die je in jezelf voert. Het is wat een personage denkt of voelt, maar niet naar buiten uitdrukt. Als je een innerlijke dialoog deelt, is het alsof je een geheim met de wereld deelt. Je laat meer van het personage zien.

In Cristi’s verhaal deelt ze haar innerlijke dialoog in deze alinea:


‘We kunnen alle hulp gebruiken,’ dacht Cristi bij zichzelf. ‘En de economie wordt er ook niet beter op. We hebben overheidsaanbestedingen nodig om de verloren opdrachten op te vangen. Misschien leer ik zo wat over deze overheidsbureaus en hun beleid en procedures... Maar stel dat ik iemand met invloed tegenkom, dan kan ik me maar beter voorbereiden.’



In Cristi’s verhaal deelt ze ook een eerder gesprek dat ze met Louise voerde. Dat is eveneens een innerlijke dialoog.
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Hoe doe je dit? Deel je een persoonlijk verhaal, gebruik dan zinnen als: ‘Wat dacht ik toen bij mezelf?’ of ‘George dacht bij zichzelf...’

Een externe dialoog is wat een personage openlijk aan een ander personage mededeelt. Het voegt pep en afwisseling aan een verhaal toe en houdt de luisteraar bij de les. Vertel je een verhaal, dan parafraseer je vaak dialoog of je refereert aan een dialoog. Iets wat lezers mogelijk niet verwachten. Stel dat we willen zeggen: ‘Tom zei dat hij nog even boodschappen ging doen.’ Bij een externe dialoog spreken we met Toms stem: ‘Tom zei: “Ik ga nog even boodschappen doen.”’

In Cristi’s verhaal komen we externe dialoog tegen wanneer ze Louise en de heer Dixon aan hun tafel benadert. ‘Louise. Wat leuk je hier weer te zien. Dankjewel voor je tip om vandaag aanwezig te zijn. Ik ben echt benieuwd naar al de verschillende sprekers vandaag.’ Daarna draaide ze zich naar de heer Dixon. ‘Goedendag meneer Dixon. Ik ben Cristi Kanenwisher van de Wolfe Architectural Group. Ik kijk uit naar uw presentatie na de lunch.’
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Hoewel het gebruik van innerlijke en externe dialoog een van de belangrijke verschillen tussen een situatiebeschrijving en een verhaal is, raden we je aan het toch beknopt en toegespitst te houden. Voeg geen onnodige dialoog toe omdat je toevallig van dialoog houdt. Gebruik dialoog met mate.

Sensorische taal voor de zintuigen
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Verhalen moeten veel sensorische taal bevatten. Zoals genoemd in hoofdstuk 2, is sensorische taal taal die zich op de zintuigen richt. De beste verhalen spreken ten minste twee van onze vijf zintuigen aan: gehoor, zicht, reuk, smaak en tast.

Met sensorische taal leg je direct een verbinding met je publiek. Hun verbeelding en lichaam worden direct betrokken. Dit maakt het eenvoudiger het verhaal te onthouden en brengt ze voelbaar in de situatie. En het wordt veel leuker om het verhaal te vertellen.

Je zou bijvoorbeeld kunnen zeggen: ‘Ik ging aan mijn bureau zitten en begon mijn e-mail beantwoorden.’ Of je kunt zeggen: ‘Ik ging in mijn krakende stoel aan mijn oude kaalgesleten bureau zitten, mijn vingers geolied tikkend op mijn vertrouwde toetsenbord, om de zee aan e-mails in mijn inbox te beantwoorden.’ Welke zin pakt je meer?

Met sensorische taal in een verhaal, trigger je automatisch een hele reeks aan reacties bij mensen. Deel je een verhaal met visuele hints over de omgeving, opmerkingen over geuren of geluiden, associaties met smaken, objecten die je aanraakt en voelt, dan heeft iedere luisteraar andere aanrakingspunten met het verhaal. Sommigen kunnen zich het geluid inbeelden maar niet de geuren. Sommigen hebben beelden voor ogen die verschillen van wat anderen zien.

Dat is goed zo. Het betekent dat mensen verbinding leggen met jouw verhaal op een manier die betekenis heeft voor hun persoonlijke ervaringen. Dat is het mooie van storytelling: als je een verhaal vertelt, internaliseren mensen het elk op hun eigen manier.

Lees Cristi’s verhaal nu nog een keer. Let bij het lezen speciaal op de sensorische triggers:



	Wat zag je?

	Wat hoorde je?

	Wat rook je?

	Wat proefde je?

	Wat voelde je?





Laten we even stilstaan bij je antwoorden.



	Wat zag je? Hoe stelde je je Cristi’s uiterlijk voor? Kon je een beeld maken van de conferentieruimte, de tafels, stoelen, podium, projectiescherm, naambadges enzovoort? En Cristi’s werkplek? Haar stoel, bureau, computer en kantoor? Misschien had je ook een beeld van de heer Dixon en zijn kleding. Droeg hij een baard of was hij glad geschoren? Droeg hij een pak en misschien een bril? Was hij slank of wat gezet? Welke haarkleur had hij? Was hij al een beetje kalend? Misschien ken je iemand die gevoelsmatig bij de de beschrijving van de heer Dixon of Cristi past. Dan was dat misschien de persoon die je je bij deze personages voorstelde. Het is allemaal mogelijk.

	Wat hoorde je? Sommige mensen horen stemmen of geluiden in verhalen, anderen niet. Bij Cristi’s verhaal kon je je misschien de stemmen van Cristi of van de heer Dixon voorstellen. Misschien hoorde je de borden en het bestek rinkelen tijdens de lunch. Of je hoorde de woorden en de klanken van mensen die vragen stelden aan de sprekers. Misschien heb je zelf woorden en klanken gehoord die niet in het verhaal werden genoemd. Maar aangezien de meeste mensen meer visueel dan auditief zijn aangelegd, negeerde je misschien al deze geluiden en focuste je op andere sensorische triggers.

	Wat rook je? Rook je de geur van de gebraden kip voor de lunch? Of misschien Cristi’s parfum? Of de geur van de ChapStick-lipbalsem?

	Wat proefde je? Kon je je de smaak van de kip voorstellen? Of de smaak van de ChapStick-lipbalsem?

	Wat voelde je? Hield je de brochure in je handen? Stelde je je voor hoe comfortabel de stoel was waarop Cristi zat in de zaal? Maakte je notities? Typte je samen met Cristi het webadres in toen ze de op de website de uitslag wilde bekijken?
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Als het belangrijk is dat een personage, item of scène op een bepaalde manier gevisualiseerd, gehoord, geroken, geproefd of gevoeld kan worden, dan moet je daarvoor de noodzakelijke details toevoegen. Voeg in elk geval genoeg sensorische informatie toe zodat mensen herkenbare aanknopingspunten hebben. Voorzie je de verhalen niet van voldoende details, dan vult de luisteraar deze zelf in.

Er is nog een ander belangrijk aspect van sensorische informatie: emoties. Toen je Cristi’s verhaal las, welke emoties voelde je toen? Alle soorten emoties waren aanwezig: van teleurstelling tot bezorgdheid, vertrouwen, vreugde en verrassing, om er een paar te noemen. Voelde je deze emoties toen je het verhaal las?
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Het is goed om emoties in verhalen te delen, maar wees voorzichtig. Door jouw verhaal kunnen mensen zich slecht, schuldig, wanhopig of angstig voelen. Het is een slecht idee om ze met deze emotie te verlaten. Gebruik dergelijke negatieve emoties met mate en let erop dat je verhaal ze in hoop, respect of opluchting omzet. Doe je dat niet, dan loop je het risico dat mensen stoppen met luisteren omdat ze zich ongemakkelijk of slecht voelen in jouw aanwezigheid. En dat is het laatste wat je wilt.


‘Onze ervaringen, tenminste die die we ons herinneren, zijn ervaringen die zowel een sensorische als een een emotionele dimensie hebben. In een zekere zin is de emotionele kant belangrijker, aangezien die het mogelijk maakt structuur in onze wereld aan te brengen.’

– Valerie G. Hardcastle in ‘The Development of Self,’ in Narrative and Consciousness: Literature, Psychology and the Brain, door G. Firemen,

T.E. McVay, en O.J. Flanagan (Oxford University Press, 2003)



Gebruik tegenstellingen

Tegenstellingen zijn een krachtig en vaak onderbenutte bouwsteen voor pakkende verhalen. Ze scheppen spanning en belangstelling.

Wat bedoelen we precies met tegenstellingen? Tegenstellingen zijn binaire paren als heet en koud, jong en oud, licht en donker, blij en droevig, goed en kwaad, rijk en arm, mooi en lelijk, lang en kort enzovoort. Zoals beschreven door Kendall Haven in zijn boek Story Proof (Libraries Unlimited, 2007) zijn er sterke aanwijzingen dat tegengestelde relaties, zoals heet en koud, een essentieel middel zijn voor mensen om betekenis uit een verhaal te halen.

Tegenstellingen zijn bovendien een belangrijk hulpmiddel voor je hersenen om te bepalen wat belangrijk is en wat niet. Het is niet anders dan wanneer je een schilderij bekijkt en tegen jezelf zegt: ‘Oh, geweldig hoe de schilder dat blauw en geel met elkaar contrasteert.’ Of: ‘Wauw, moet je zien hoe het zonlicht door die donkere wolken schijnt.’ Schilders weten precies hoe ze met contrasten en tegenstellingen aandacht pakken en mensen met hun werk boeien. Hetzelfde geldt voor storytelling. Geen tegenstellingen? Saai.

Welke tegenstellingen kun je in Cristi’s verhaal ontdekken? Om te beginnen is er de tegenstelling tussen het verliezen van klanten en het winnen van een contract, tussen weten en onzekerheid, tussen mannelijk en vrouwelijk, tussen autoriteit en geen autoriteit, tussen angst en vreugde.
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Veel originele verhalen zullen maar weinig tegenstellingen bevatten. Dat betekent dat je er zelf tegenstellingen aan toe zult moeten voegen. Dat is niet moeilijk om te doen en gaat snel. Loop je verhaal door en markeer enkele plaatsen waar je tegenstellingen zou kunnen toevoegen of versterken. Noteer de tegenstellingen die je wilt toevoegen of wijzigen. Dit zal je verhaal veel scherper, interessanter en betekenisvoller maken. In hoofdstuk 7 lees je meer over tegenstellingen.

Gebruik drama en intrige

Om werkelijk bij een verhaal te worden betrokken, hebben wij als mensen naast interessante wendingen en personages, vooral dramatiek en intrige nodig. Dramatiek is een opwindende, emotionele of onverwachte gebeurtenis of omstandigheid.

Intrige wekt onze nieuwsgierigheid en interesse. Misschien is de intrige een geheim plan om iemand schade te berokkenen of misschien zijn het de fascinerende en mysterieuze elementen in je verhaal. Intrige kan ook door verrassing worden opgeroepen. In een verhaal zou je eenvoudig kunnen zeggen: ‘De man stierf en zijn vrouw daarna.’ Of je zegt: ‘De man stierf en toen stierf zijn vrouw van het harde lachen.’ Het tweede voorbeeld kietelt je fantasie en maakt je nieuwsgierig naar de rest van het verhaal.

Dit is de uitdaging voor pakkende verhalen: je merkt de mensen en hun omgeving nauwelijks op zolang alle situaties op je verwachtingen aansluiten. Je hersenen helpen je door al het gebruikelijke te negeren. Zolang je verhaal helemaal binnen de verwachtingen valt, heeft je publiek geen reden geïnteresseerd te zijn.

[image: Image]

Wil je dat mensen je verhaal opmerken, zorg dan dat je het onverwachte in je verhaal opneemt. Zelfs baby’s stoppen met wat ze deden en kijken je aan of zijn verbaasd als er iets onverwachts in hun wereld gebeurt.

Kijk nog eens naar Cristi’s verhaal. Waar vind je dramatiek en intrige? Allereerst als Cristi de heer Dixon op het seminar opmerkt en opnieuw als ze bedenkt hoe ze hem moet benaderen en zich afvraagt wat het resultaat zal zijn. Dramatiek en intrige kom je ook aan het einde van het verhaal tegen, als ze dag in dag uit de website op de uitslag controleert. Is er een verrassing of gebeurt er iets onverwachts? Jazeker. De ChapStick-lipbalsem.
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Dialoog is een van de beste manieren om dramatiek en intrige in de gedachten van je luisteraars te creëren. Het strekken van tijd en periodes (zoals ‘dag na dag na dag’ of ‘twee weken later’) is een andere methode. Dergelijke empathische taal stimuleert het publiek om bij de les te blijven te ontdekken wat als volgende gebeurt. Je wilt dat ze aan je lippen hangen, en dit is een goede manier daarvoor.

Betekenislagen identificeren

Als je nadenkt over Cristi’s verhaal, welke betekenis heeft dit verhaal voor jou? Was er een opvallende moraal? Of specifieke lessen die je leerde? Misschien draaide het verhaal voor jou om creativiteit. Voor iemand anders ging het misschien om doorzettingsvermogen. Voor weer anderen had het verhaal met risico’s te maken. Sommige lezers zagen er een goedkeuring van hun huidige handelen in. Maar net zo goed kun je het als een voorbeeld van bureaucratie en macht zien.
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Voor een nog rijker verhaal dat lang blijft hangen in de gedachten van de lezer, kun je meerdere betekenissen in het verhaal opnemen. Je kunt het zo zien: personages kunnen in hun gedrag en handelen verschillende betekenissen dragen. Het probleem of de uitdaging kan afhankelijk van het aantal obstakels verschillende betekenissen overbrengen. Wat een persoonlijk verhaal voor jou betekent (en wat je aan het einde met het publiek deelt), kan in de loop van de tijd veranderen en verschuiven. En hoe mensen jou als de verteller waarnemen, voegt nog meer betekenistinten aan het verhaal toe.

Al deze details kunnen afhankelijk van de details van het verhaal en de beschikbare tijd met elkaar verweven zijn. Geen zorgen als dit ingewikkeld klinkt. Het meeste gaat helemaal vanzelf bij het delen van een verhaal. Waar het ons om gaat is dat je bewust wordt van en controle krijgt over je storytelling. In hoofdstuk 6 lees je meer over het opbouwen van verhalen en technieken voor het toevoegen van betekenis.

[image: Image]

Meerdere betekenislagen in een verhaal brengt ook risico’s met zich mee. Let erop dat geen van de betekenissen potentieel kwetsend of beledigend is. Je kunt dit voorkomen door het verhaal aan individuele luisteraars voor te leggen en ze naar hun waargenomen betekenis vragen. Hoewel de kans niet groot is, is het beter van tevoren te controleren. Was er iets beledigends in het zojuist gedeelde verhaal? Is er iets waar iemand moeite mee zou kunnen hebben? Een antwoord op beide vragen kan je hoog en droog en vrij van problemen houden.

De kernboodschap: het belangrijkste wat je wilde vertellen

Volgens onze definitie kennen alle verhalen een oplossing van een probleem, een bedwongen uitdaging, of een strijd die in een overwinning eindigt. Maar dat is niet het einde van het verhaal – tenminste niet in de zakenwereld.

Het einddoel is mensen tot actie bewegen. Het identificeren van de kernboodschap van een verhaal is daarom cruciaal. De kernboodschap: is het belangrijkste wat je wilde vertellen in het verhaal. Het is de betekenislaag die een universele boodschap uitdraagt. Het is de betekenis die je in elk geval wilt overdragen. Het is de kern van het verhaal.

Het belangrijkste punt in Cristi’s verhaal is een beduidend contact leggen. Het is de centrale les die de essentie van het verhaal pakt en mensen inspireert zaken anders aan te pakken. Hoe kom je deze kernboodschap in het verhaal tegen? Vroeg in het verhaal hint Cristi op de wens om contacten te leggen. Ze zegt tegen zichzelf: ‘Maar mocht ik iemand met invloed tegenkomen, dan kan ik me beter voorbereiden.’ Haar gedrag onderstreept deze kernboodschap wanneer ze zich voor de lunch aan de heer Dixon voorstelt, de tijd neemt zijn voordracht te bezoeken, en na de voordracht met hem spreekt.

In hoofdstuk 6 stellen we verschillende manieren aan je voor om de kernboodschap over te brengen. Hoe meer je je concentreert op de kernboodschap, hoe groter de kans dat die boodschap overgedragen wordt en wordt onthouden, overdacht en gedeeld.

Beschrijven is iets anders dan vertellen

Bij het werken met cliënten vragen wij ze altijd de actueel gebruikte verhalen met ons te delen. Telkens verbaast het ons hoe weinig verhaal er in veel van het materiaal te vinden is. Het hoofdingrediënt bestaat meestal uit beschrijvingen van situaties. Zelfs als we ze vragen ons een verhaal te vertellen over een prestatie waarop ze bijzonder trots zijn, om zo een beeld te krijgen van hun storytelling-vaardigheden, dan vertellen ze in 90 procent van de gevallen nooit een echt verhaal. Wat we in plaats daarvan te horen krijgen is meestal iets als: ‘Ik besloot dit project aan te nemen. Het duurde zes maanden, maar uiteindelijk kregen we het af en ik ben bijzonder trots op het werk dat ik heb gedaan.’

Aangezien sommige mensen in het veld denken dat alles een verhaal is, kan zo’n verwarring gemakkelijk ontstaan. Maar een situatie beschrijven is niet hetzelfde als het vertellen van een verhaal. Hoewel het beschrijven van een situatie veel informatie en gegevens kan opleveren, zijn de emotionele reacties en sensorische details zeer beperkt of ontbreken helemaal.

Een klein voorbeeld. Dit is een vertelling van een gebeurtenis:


‘Ik ging naar mijn werk. Ik heb een aantal verkoopgesprekken gevoerd. Toen ging ik naar huis.’



Dat is niet bepaald een geweldig verhaal, vind je niet? We betwijfelen of je morgen een boekhandel opzoekt om het verhaal te kopen. Of er een film over wilt zien.
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Een situatie beschrijven is een onopvallende achterneef van een echt compleet verhaal. Een beschrijving levert dan ook maar onopvallende resultaten.

Lees nu eens dit verhaal:


‘Op weg naar mijn werk, voelde ik me vanochtend niet super in mijn vel zitten. Ik verkoop bureaumachines. De maand was bijna voorbij en ik had mijn targets nog niet gehaald. Ik nam me voor van vandaag een betere dag te maken, dus wilde ik iets nieuws proberen. Wat had ik immers te verliezen? Toen ik achter mijn bureau zat, pakte ik meteen mijn telefoonlijst en begon mensen te bellen. In plaats van ze te vertellen over onze fantastische service, vroeg ik ze hun meest frustrerende ervaringen met bureaumachines met mij te delen. Man, wat ik allemaal te horen kreeg! Het kopieerapparaat van een van de office managers was zojuist kapot gegaan, precies nu ze belangrijke documenten voor een stafvergadering later die dag moest kopiëren. Ik bood haar direct aan een leenapparaat uit ons magazijn naar haar te laten brengen. Het nieuwe kopieerapparaat stond tot haar grote opluchting binnen een uur bij haar op kantoor klaar voor gebruik. Toen ze klaar was met haar kopieën, vertelde ik haar dat als ze een servicecontract bij ons zou afsluiten, dat deze situatie dan dankzij onze professionele apparatuur en uitstekende klantenservice nooit meer zou voorkomen en dat we een probleem als vandaag direct zouden oplossen. En raad eens? Het leverde me een verkoop op! Dit leerde me een belangrijke les over luisteren en ik ontdekte een nieuwe manier om mijn verkooptargets te halen. Toen ik ‘s avonds thuiskwam was ik in een topstemming.’



Hoe meer je een beschrijving van gebeurtenissen met emoties en sensorische details in een verhaal weet om te vormen, hoe groter je impact zal zijn.
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De met afstand beste verhalen die je in een zakelijke omgeving kunt vertellen, zijn die verhalen die je tijdens het vertellen kunt herbeleven. Met de herbeleving van het verhaal in je gedachten, zal je publiek het verhaal ook beleven. En je komt echt en authentiek over. Vertel je een verhaal in derde persoon of van een enorme afstand, dan hebben mensen geen aanknopingspunten en zullen ze niet jouw ervaringen delen. Houd je eigen verhalen dus in de eerste persoon.

Verschillende soorten vertellingen

Alles wat mensen zeggen is een vertelling. Maar niet alle vertellingen zijn ook een verhaal. Zoals we je in hoofdstuk 1 vertelden, levert een verhaal pakketten sensorische taal, zodanig gepresenteerd dat de luisteraar snel en eenvoudig het materiaal kan internaliseren, begrijpen en er betekenis uit kan halen.

Aangezien veel mensen er moeite mee hebben een onderscheid tussen een verhaal en andere vertelvormen te maken, zetten we hier tien verschillende vertelvormen voor je op een rij. Deze zijn: verhaal, anekdote, casestudy, beschrijving, voorbeeld, nieuwsverslag, profiel, scenario, getuigenis en vignet. Om deze verschillen te verduidelijken, vind je in de bijlage een zeer goed opgezet verhaal van Robert (Bob) MacIlree onder de titel ‘De prijs die we betalen voor resultaten’. We stellen voor dat je nu eerst dat verhaal leest. We wachten hier op je.

Op de komende pagina’s presenteren we dit verhaal in de negen andere bestaande vertelvormen aan je, om zo de verschillende vormen te illustreren. Aangezien alle vertelvormen hun plek in de zakenwereld hebben, voorzien we ze bovendien van tips over hun toepassingsmogelijkheden.

Anekdotes

Een anekdote is een kort persoonlijk verslag, het is jouw persoonlijke zicht op een situatie. Er is geen sensorische informatie, net zo min als context of situatie. Dit is Bobs verhaal als anekdote:


Op een dag had ik een probleem met de toegang tot verschillende databases waardoor ik een probleem met een maatwerktoepassing niet kon oplossen. Ook al vroeg ik om de toegangsrechten, ik kreeg ze niet. Als laatste noodgreep diende ik een verzoek op basis van de Wet op openbaarheid van bestuur in om zo toegang te krijgen. Dat trok direct de aandacht van mijn baas. De databasebeheerder en ik kregen beide een uitbrander, maar ik had mijn toegangsrechten.
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Anekdotes zijn erg handig, vooral als je maar weinig tijd hebt. Juist daarom zijn ze zo populair. Maar als je alleen maar anekdotes vertelt, dan mis je de krachtige mogelijkheden van het delen van rijke verhalen. Zorg er daarom voor dat je wat anekdotes hebt om te delen, maar denk niet dat anekdotes de ruggengraat van business storytelling zijn.

[image: Image]

Anekdotes kun je gebruiken:

 



	als je in een lift maar enkele ogenblikken hebt om iets te vertellen;

	op een netwerkbijeenkomst om het gesprek op gang te brengen, om daarna rijkere verhalen te vertellen;

	als je luisteraars afgeleid zijn en je met een anekdote snel een punt kunt maken zonder ze te ergeren;

	als je tijdens een presentatie plotseling iets te binnen schiet wat je punt onderstreept maar niet je verhaal van de rails kan halen;

	als je in het verhaal van een ander iets hoort wat een anekdote bij je oproept; als je tijdens het luisteren naar het verhaal van een ander met een korte anekdote wilt aangeven dat je het begrijpt of je verbonden voelt, zonder de focus naar jezelf te verleggen.





Casestudy’s

Een casestudy is een analyse van een gebeurtenis of situatie die als basis kan worden gebruikt om vergelijkbare situaties te voorspellen. Het is ook een beschrijving van problemen waar iemand tegenaan liep en hoe deze werden opgelost. Casestudy’s worden meestal ingedeeld in de volgende secties: probleem, aanpak, resultaten en analyse. Het is niet ongewoon voor een casestudy om net als een verhaal opgebouwd te zijn uit een begin, midden en slot. In andere gevallen zijn het mengvormen tussen beschrijvingen en verhalen.

Dit is Bobs verhaal als casestudy:


Bobs probleem: Bob kreeg een telefoontje van de support van de automatiseringsafdeling. Een maatwerktoepassing die hij als consultant voor een federaal overheidsbureau had ontwikkeld, was plotseling gestopt met werken. Deze specifieke toepassing maakt uitgebreid gebruik van interne databases en is vooral geliefd voor de controle van budgetten bij de overheidsbureaus. Is de toepassing niet beschikbaar, dan kan dat de bureaus veel geld kosten.

Bob is compleet geaccrediteerd voor dit bureau. Hij heeft een pasje voor hun kantoren en heeft complete toegang tot alle computersystemen die hij onderhoudt, inclusief een eigen kamer waar hij op grond van computerbeveiligingsregels van de overheid ter plaatse moet werken. Toen Bob het probleem onder handen nam, bleef hij meldingen krijgen dat hij geen toestemming had om de databases te bekijken. Op de een of andere manier was zijn beveiligingsniveau gewijzigd. Dat kon alleen gebeuren als de databasebeheerder zijn toegangsrechten had gewist. Maar de persoon die dit zou kunnen herstellen, weigerde mee te werken. Bob moest daarom zijn baas bellen. En ondanks dat zij zei dat ze ervoor zou zorgen, gebeurde er niets. Bob kon niets doen.

Bobs aanpak: Maar opgeven wilde hij ook niet, dus begon hij strategieën te overdenken waarmee hij om het probleem heen kon werken. Hij had al snel een idee. Hoewel het een riskant en langdurig proces was, zou het wel een duidelijk signaal sturen dat er iets serieus niet in orde was. Hij besloot een verzoek om informatie op basis van de Wet op openbaarheid van bestuur in te dienen. Dit betekende dat hij door de ‘voordeur’ van het overheidsbureau moest werken, net zoals andere burgers. Het was wettelijk geregeld dat het bureau zijn verzoek binnen een bepaalde tijd moest afhandelen. De gevraagde informatie was niet gevoelig of geheim. En zelfs als dat het geval was geweest, dan nog zou het verzoek uiteindelijk onder ogen van zijn manager komen.

Het resultaat: De week daarop landde zijn verzoek als een F-16-straaljager op het bureau van zijn manager. Ze vroeg wat er aan de hand was. Bob antwoordde dat de databasebeheerder zijn vraag compleet genegeerd had. Zonder een woord te zeggen pakte ze de telefoon en belde de databasebeheerder en vertelde hem voor een oplossing te zorgen. Nadat ze ophing keek ze Bob recht aan en vroeg hem beleefd dat nooit meer te doen. Ze kwamen overeen dat Bob zijn verzoek zou intrekken om zo de zaak af te sluiten. Bob deed dit de volgende dag. De databasebeheerder corrigeerde de situatie en Bob kon snel weer verder met zijn werk.

Analyse: Welke lessen of betekenis haal je uit deze casestudy? Hoe relateert Bobs ervaring aan jouw eigen werk? Wat veroorzaakt dergelijke problemen in een organisatie?
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Casestudy’s kun je gebruiken:

 



	voor het trainen van kritisch denken;

	om klanten duidelijk te maken hoe jouw werk hun problemen kan oplossen;

	om creativiteit in trainingen te stimuleren;

	als illustratie van hoe andere bedrijven dergelijke problemen hebben aangepakt, wat jouw aanpak geloofwaardigheid verleent.





Beschrijvingen

Een beschrijving geeft een korte uitleg over een situatie. Het is een eenvoudige, abstracte vertelling van gebeurtenissen over een korte tijdspanne, die zich concentreert op een ervaring, in plaats van het totaal aan ervaringen. Deze vertelvorm is vergelijkbaar met voorbeelden, met het verschil dat beschrijvingen vaak worden gebruikt om over een verhaal te vertellen, in plaats van het verhaal zelf te vertellen. Dit is Bobs verhaal als beschrijving:


Bob, een IT-consultant, was de toegang ontzegd tot een belangrijke database waarvoor hij was ingehuurd om ermee te werken. Hij vroeg verschillende managers en supervisors om de toegangsrechten, maar kreeg deze niet. Bob koos er daarom voor de regels wat op te rekken en vond een manier om zo toch zijn werk te kunnen doen.
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Aangezien een beschrijving in de derde persoon wordt gepresenteerd, gaat het niet over jou. Het gaat over iemand op enige afstand van jou. Dat maakt het moeilijker er een emotionele band mee te creëren.
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Beschrijvingen kun je gebruiken:

 



	wanneer je wilt uitproberen of het de moeite loont een probleem tot een compleet verhaal uit te werken;

	om te testen of iemand geïnteresseerd is in het hele verhaal;

	als je een samenvatting voor een rapport schrijft.





Voorbeelden

Een voorbeeld is een specifiek item, feit, incident of aspect dat dient als illustratie van een mening, theorie, principe, regel, richtlijn of concept. Deze vertelvorm is vergelijkbaar met beschrijvingen, met het verschil dat beschrijvingen vaak worden gebruikt om over een verhaal te vertellen, in plaats van het verhaal zelf te vertellen. De meeste verhaalelementen ontbreken. Dit is Bobs verhaal als voorbeeld:


Soms werkt het volgen van traditionele protocollen niet in een organisatie. Op een dag kwam Bob er als IT-consultant achter dat hij geen toegang meer had tot belangrijke databases en daardoor een maatwerktoepassing niet kon repareren. Ondanks dat Bobs baas de verantwoordelijke databasebeheerder vroeg hem de toegang te geven, kreeg hij die niet. Daarom vond Bob een creatieve oplossing voor zijn probleem. Een oplossing die nog steeds binnen de regels was, maar niet de gebaande paden volgde.
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Gebruik voorbeelden wanneer je kort wilt belichten wat andere ondernemingen hebben gedaan dat jou geloofwaardigheid verleent. Bijvoorbeeld: ‘XYZ bv deed dit, ABC bv deed dit eveneens, en JKL bv bereikte hetzelfde door...’ Je bent geen verhaal aan het vertellen, je verwijst slechts naar voorbeelden die je claims ondersteunen.

Voorbeelden kun je gebruiken:



	als verwijzing naar wat iemand anders heeft gedaan;

	om snel een punt te maken zonder het verhaal te laten ontsporen;

	wanneer je weinig tijd hebt en een concept aannemelijk wilt maken;

	als er niet genoeg plek of tijd is voor een compleet verhaal.





Nieuwsverslagen

Een nieuwsverslag is een weergave van recente gebeurtenissen of ontwikkelingen. Het einde van het verhaal wordt aan het begin ervan medegedeeld. Het topje van de ijsberg is in de eerste een of twee zinnen te vinden: het wie, wat, wanneer, waar, hoe en waarom vind je meestal direct in de eerste zin of alinea. Aanvullende details worden daarna ingevuld, met de minst belangrijke helemaal onderaan, zodat de redacteur eenvoudig en snel de tekst aan de beschikbare ruimte of tijd kan aanpassen.

Nieuwsverslagen volgen een omgekeerde piramide in plaats van een traditionele verhaallijn (zie hoofdstuk 6). In een nieuwsverslag geef je allereerst de algemene situatie of context, dan introduceer je de hoofdpersonages en daarna het probleem, de uitdaging of de kans. Dit is Bobs verhaal als nieuwsverslag:


Twee weken geleden stonden tienduizenden euro’s aan belastinggeld op het spel door problemen met diverse overheidsdatabases die van belang zijn voor de budgetcontrole van overheidsbureaus. Er was een verzoek op basis van de Wet op openbaarheid van bestuur nodig voordat de IT-consultant Robert McIlree de benodigde toegangsrechten kreeg en zo de problemen kon oplossen. Tot dan toe had McIlree, een expert in het repareren van de databases, altijd toegang gehad. De overheidsbureaus lopen grote financiële risico’s als de toepassing die McIlree moest repareren voor langere tijd niet beschikbaar is. Maar door de nieuwe beveiligingseisen van binnenlandse zaken en door bureaucratisch touwtrekken had hij geen toegang meer tot de databases. Twee weken na McIlree’s informatieverzoek op basis van de Wet op openbaarheid van bestuur, trok zijn verzoek de aandacht van het overheidsbureau. Hij kreeg eindelijk de benodigde toegangsrechten en kon de databases repareren. In een interview gaven McIlree en een vertegenwoordiger van het bureau aan dat alle problemen waren opgelost en er geen schade was aangericht. Bezoek onze website voor het complete verhaal.



Nieuwsverslagen kun je gebruiken:



	voor informatie in jaarlijkse of financiële verslagen;

	in persberichten;

	voor het schrijven van nieuwsverslagen over je organisatie;

	wanneer je nieuws intern in je organisatie deelt.





Profielen

Een profiel is een beknopte biografische schets. Profielen zijn informatieve beschrijvingen die weinig emotionele binding creëren en normaal gesproken geen probleem of oplossing bevatten. Profielen zijn vaak promotionele artikelen die voor verhalen worden aangezien. Dit is Bobs verhaal als profiel:


Bob is al sinds de vroege jaren ‘90 van de vorige eeuw actief als enterprise data architect voor IT-ondernemingen. Zijn kracht ligt in zijn vermogen om complexe problemen in organisaties snel aan te pakken. Zijn werk geniet brede bekendheid in de financiële dienstverleningswereld en bij verzekeringen, consumentenproducten, nutsbedrijven, telecom en transportondernemingen, waar hij bekend staat om zijn innovatieve oplossingen.

Bob begon in 2002 als IT-consultant voor een overheidsbureau te werken. Hij liep daar tegen verschillende problemen aan, maar kon uiteindelijk met creativiteit alle plooien gladstrijken. Bob zal altijd proberen de verwachtingen van zijn cliënten te overtreffen.



We hebben gemerkt dat bedrijven klantprofielen vaak als klantverhalen proberen te verkopen. Dat is saai. Wil je een klant uitlichten of naar voren schuiven, probeer dan liever een verhaal over deze klant te delen. Waarom zou je immers tijd en moeite besteden aan het schrijven van profielen die toch geen indruk achterlaten, als je diezelfde energie ook in het schrijven van een overtuigend verhaal over deze klanten kunt schrijven?
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Profielen kun je gebruiken:

 



	voor interne projectvoorstellen;

	aan het einde van een schriftelijke presentatie;

	als dit voor een offerte van belang is.





Scenario’s

Een scenario is een hypothetische aaneenrijging van gebeurtenissen met als bedoeling mensen te helpen een voorstelling van gevolgen te maken of nieuwe ideeën te genereren. Scenario’s kun je als verhalen tegenkomen (we geven je in hoofdstuk 4 een voorbeeld), maar meestal zijn het beschrijvingen. Vaak zijn ze in de derde persoon geschreven, wat ze minder overtuigend maakt dan verhalen die in de eerste persoon worden verteld. Je kunt ze ook zo opbouwen dat anderen zich in een situatie kunnen verplaatsen. Scenario’s worden net als case-study’s vaak voor trainingsdoeleinden en onderwijs ingezet om kritisch denken en creativiteit te stimuleren. Dit is Bobs verhaal als scenario:


Stel je voor dat je op een dag een telefoontje van de support van de automatiseringsafdeling kreeg. Een maatwerktoepassing die jij als consultant voor een federaal overheidsbureau hebt ontwikkeld, is plotseling gestopt met werken. Deze specifieke toepassing maakt uitgebreid gebruik van interne databases en is vooral geliefd voor de controle van budgetten bij de overheidsbureaus. Is de toepassing niet beschikbaar, dan kan dat de bureaus veel geld kosten.

Nu ben jij compleet geaccrediteerd voor dit bureau. Je hebt een pasje voor hun kantoren en hebt complete toegang tot alle computersystemen die je onderhoudt, inclusief een eigen kamer waar je op grond van federale computerbeveiligingsregels ter plaatse moet werken. Terwijl je het probleem onder handen neemt, blijf je meldingen krijgen dat je geen toestemming hebt de databases te bekijken. Blijkbaar zijn je toegangsrechten gewijzigd. De enige manier waarop dat kan gebeuren, is als Jim, de databasebeheerder, je toegangsrechten heeft gewist. Dit verbaast je niet. Hij staat erom bekend dat hij een onstilbare honger heeft naar controle over zijn domein.

Je belt hem onmiddellijk op. ‘Jim, ik heb een probleem met het bekijken van een aantal databases. Ik krijg foutmeldingen die me vertellen dat ik geen toegang heb.’ Waarop Jim antwoordt: ‘Oh. We hebben zojuist onze nieuwe beveiligingspolitiek geïmplementeerd. Het was een eis van de binnenlandse veiligheidsdienst.’ Je reageert geïrriteerd: ‘Dat is mooi, maar ik heb een probleem, een concreet supportprobleem dat nu direct opgelost moet worden.’ Jim antwoordde snel met: ‘Ik heb schriftelijke bevestiging nodig voor je beveiligingstoestemming. Dan moet die bevestiging naar de juiste loketten gaan en door een comité worden goedgekeurd. Je snapt dat ik daar nu echt geen tijd voor heb.’ Je zegt: ‘Bedankt.’ En hangt op. Je weet meteen dat je hem moet omzeilen. Alles wat je tot nu toe hebt gekregen zijn excuses. Wat jou betreft heeft Jim zonder waarschuwing jouw toegangsrechten voor de databases gewist.

Wat moet je doen? Geef drie verschillende mogelijkheden.
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Scenario’s kun je gebruiken:

 



	om als onderdeel van strategische planning verschillende mogelijke toekomstige gebeurtenissen te analyseren;

	om creatief denken te stimuleren;

	voor een voorstelling van de gevolgen van een potentiële gebeurtenis, om zo op rampen voorbereid te zijn;

	wanneer je een situatie wilt beschrijven die een sterke impact op de luisteraar kan hebben, bijvoorbeeld voor traumatische gebeurtenissen, zodat de luisteraar de beschreven gebeurtenissen niet al te veel op zijn eigen ervaringen zal betrekken.





Getuigenissen

Een getuigenis is een positief verslag of verklaring over de kwaliteiten van iemand of iets. Een getuigenis kan ook een uitdrukking van dankbaarheid, een beschrijving van voordelen, een karakterbeschrijving, of een aanbevelingsschrijven zijn. Getuigenissen worden vaak voor verhalen aangezien. Dit is Bobs verhaal als twee verschillende getuigenissen.


Versie 1: Ik vond Bobs verhaal super. Het heeft me echt geholpen verder te komen met mijn eigen problemen in mijn organisatie.

Versie 2: De laatste 18 maanden heb ik veel problemen gehad met een van mijn collega’s die voortdurend mijn werk probeert te ondermijnen. Ik heb verschillende boeken gekocht, met mensen gesproken, maar niets heeft geholpen. In een workshop had ik de gelegenheid uw verhaal te lezen en na er een half uur over gesproken te hebben in de workshop, realiseerde ik me dat mijn inspanningen geen effect hadden omdat ik het gedrag van mijn collega niet juist begreep. Hij hield zich alleen maar strikt aan de opgestelde regels. Dank u voor dit nieuwe inzicht en voor de kans in de toekomst op een andere manier mijn problemen aan te kunnen pakken.
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Getuigenissen kun je gebruiken:

 



	in een offerte;

	op een website;

	in een brochure;

	achter op een visitekaartje.





Vignetten

Een vignet is een kort en vaak krachtig weergegeven gebeurtenis of scène in een toneelstuk of film. Het kan ook een kort beschrijvend stuk in de derde persoon zijn. Een vignet is vaak onderdeel van een groter verhaal. Een vignet kan een zelfstandig element zijn, maar wordt ook veel gebruikt als teaser om de nieuwsgierigheid van het publiek te wekken. Het doel van een vignet is om een kenmerkend stuk van het leven weer te geven. Dit is een vignet uit Bobs verhaal:


‘Jim, ik heb een probleem met het bekijken van een aantal databases. Ik krijg foutmeldingen die me vertellen dat ik geen toegang heb.’ Waarop Jim antwoordt: ‘Oh. We hebben zojuist onze nieuwe beveiligingspolitiek geïmplementeerd. Het was een eis van de binnenlandse veiligheidsdienst.’ Ik reageerde geïrriteerd: ‘Dat is mooi, maar ik heb een probleem, een concreet supportprobleem dat nu direct opgelost moet worden.’ Jim antwoordde snel met: ‘Ik heb schriftelijke bevestiging nodig voor je beveiligingstoestemming. Dan moet die bevestiging naar de juiste loketten gaan en door een comité worden goedgekeurd. Je snapt dat ik daar nu echt geen tijd voor heb.’ Ik zei: ‘Bedankt.’ En hing op. Ik wist meteen dat ik hem moest omzeilen.
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Je kunt een verhaal opbouwen uit een reeks gerelateerde vignetten. Elk afzonderlijk vignet moet naar de kernboodschap toewerken en wat betekenis toevoegen dat het centrale punt van een groter verhaal ondersteunt. Beschouw vignetten als verwisselbare parels op een parelsnoer die samengeregen een prachtige ketting vormen.

Vignetten kun je gebruiken:



	om iemands interesse te wekken;

	als het vignet een punt communiceert dat belangrijk is.





Alles samenbrengen

Wat betekent dat alles voor storytelling? Allereerst is het nu duidelijk dat verhalen in alle vormen en maten zijn te vinden en dat veel mensen en organisaties van nature verhalen met andere vertelvormen verwisselen.

Alle vertelvormen uit dit hoofdstuk missen een of meer kenmerkende elementen van verhalen. Wat het meest ontbreekt is sensorische taal, innerlijke en externe dialoog, en de kernboodschap. Het ontbreken van elk van deze elementen kan een verhaal duidelijk minder effectief maken. Ons doel is je bewust te maken van wat verhalen zijn, zodat je niet dezelfde vergissingen maakt als anderen. En om te voorkomen dat je je tijd verdoet met vertelvormen die jij en je bedrijf niets opleveren.
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Gebruik de verschillende vertelvormen waar van toepassing, maar als je een verhaal kunt vertellen, dan is dat je eerste keuze.


Hoofdstuk 4

Verhalen om altijd paraat te hebben

In dit hoofdstuk:


	Zeven soorten persoonlijke en organisatieverhalen om altijd paraat te hebben

	Waar je elk type verhaal vandaan haalt

	Soorten verhaal die je moet vermijden



 

Barbera is in haar onderneming verantwoordelijk voor de bedrijfsontwikkeling en marketing. Karen (je auteur) belde Barbera op omdat Barbera zich had opgegeven voor een workshop over verhaaltechnieken. Als trainer wilde Karen van tevoren zeker stellen dat de workshop aan Barbera’s verwachtingen zou voldoen.

Na meer dan 20 minuten telefoneren vroeg Barbera: ‘Maar waar begin ik? Mijn organisatie heeft heel veel verhalen. En ik heb mijn eigen verhalen. Waarop moet ik mijn aandacht richten? En waar vind ik die verhalen?’ Karen antwoordde: ‘Goede vragen, Barbera. Ik zorg ervoor dat ze zullen worden behandeld.’

We vermoeden dat je dezelfde vragen hebt als Barbera. Wat we weten is dit: verhalen komen in alle vormen en maten. En er zijn ook verschillende soorten verhalen.
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Het ultieme doel is om (1) het soort verhaal en (2) de kracht van de kernboodschap te combineren met (3) het juiste probleem of conflict. Hoe meer deze drie elementen overlappen, hoe effectiever zul je mensen tot actie kunnen bewegen.

Verhalen klaar voor gebruik hebben

Er zijn twee stapels verhalen die je nodig zult hebben: verhalen over jezelf en verhalen over je organisatie. Natuurlijk, we realiseren ons dat je ook verhalen over andere mensen in andere organisaties kunt vertellen. In de hoofdstukken 5 en 12 lees je daarover meer. Maar voor nu concentreren we ons op de verhalen over jou en over je onderneming.

Waarom is het voor jou persoonlijk belangrijk om verhalen paraat te hebben?



	Een gesprekspartner vraagt je tijdens een sollicitatiegesprek misschien naar je verhaal, hoe je hier gekomen bent in je carrière, hoe je geleerd hebt wat je weet, wat je doelen zijn.

	Misschien wil je met je collega’s een verhaal delen over hoe je te werk gaat of hoe je in het verleden iets succesvol hebt afgerond.

	Het kan een collega helpen bij zijn worsteling met problemen als je hem over je eigen problemen vertelt en hoe je die wist op te lossen.

	Een team waar je lid van bent, wil van je horen wat voor jou belangrijk is in het leven en hoe dat zich verhoudt tot het project waaraan je werkt.

	Als onderdeel van een training wil je mogelijk een fantastisch verhaal over een klant delen om zo de juiste omgang met klanten te illustreren.





En voor jouw organisatie, welke soorten verhalen moeten direct beschikbaar zijn?



	Potentiële klanten zijn nieuwsgierig naar het ontstaan van de onderneming en hoe dat doorwerkt in wat de onderneming nu doet en waar het in de toekomst naartoe wil.

	Klanten die tijd en geld in jouw onderneming hebben geïnvesteerd willen achtergrondinformatie over hoe producten worden gemaakt of wat er bij het aanbieden van een bepaalde dienst komt kijken.

	Voor zakenrelaties is het van voordeel te weten waar jouw organisatie voor staat, wat de werknemers motiveert en wat de ethische normen zijn die daaraan ten grondslag liggen, zodat ze weten waarop ze kunnen vertrouwen.

	Je klanten en potentiële klanten zijn misschien bijzonder geïnteresseerd in zaken die je zelf als gewoontjes beschouwt, zoals achtergrondverhalen over wat mensen beweegt en de uitdagingen die aangepakt moesten worden.

	Verhalen over klanten zijn een belangrijke ondersteuning van het ‘Kennen, waarderen, vertrouwen’-proces dat essentieel is voor de groei van je onderneming.





In dit hoofdstuk presenteren we zeven verschillende soorten verhalen. Bij elk soort verhaal vind je ten minste één voorbeeldverhaal samen met enkele hints om dit soort verhalen in je eigen leven en in je organisatie te herkennen. Dit is je basislijst. In de hierop volgende hoofdstukken bespreken we enkele aanvullende soorten verhalen voor specifieke toepassingen.
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We hebben één belangrijke opmerking voor het bestuderen van dit hoofdstuk. Niet alle verhalen die je in dit hoofdstuk aantreft, zijn de complete verhalen zoals we die in hoofdstuk 3 hebben gedefinieerd. Hoewel ze meerdere verhaalelementen bevatten, is er bij alle verhalen ruimte voor verbetering. Het ziet er naar uit dat er nog steeds flink wat werk is te doen!

Verhalen over ontstaan en wording

Net zoals jij als individu een wordingsgeschiedenis hebt, heeft jouw organisatie ook een verhaal over het ontstaan. Het is niet ongebruikelijk dat deze verhalen langzaam veranderen met jouw ontwikkeling of met die van jouw organisatie.

Verhalen over jouw wording

Verhalen over jouw wording belichten de momenten in jouw leven die een grote invloed hadden op wie je nu bent. Soms gebruiken mensen daarvoor zinnen als: ‘Ik realiseerde me eindelijk wie ik ben.’ of ‘Toen begon ik een goed gevoel over mezelf te krijgen.’ Hoewel er veel tijd tussen deze mijlpalen kan liggen, zijn ze met elkaar verbonden omdat ze allemaal ‘jou’ als persoon definiëren.
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Dit is een voorbeeld van een wordingsverhaal. In de toespraak die Steve Jobs in 2005 aan de Amerikaanse universiteit Stanford gaf (http://news.stanford.edu/news/2005/june15/jobs-061505.html), deelde hij drie verhalen: een over het verbinden van gebeurtenissen, een tweede over liefde en verlies, en een derde over de dood. Zijn verhaal over liefde en verlies gaat over hoe hij op 30-jarige leeftijd door de directie van Apple werd ontslagen. Hij vertelt dat hij zich als een ‘beginner’ voelde na deze belangrijke gebeurtenis.

Hoe ging hij op zoek naar zichzelf in deze moeilijke situatie? Door te doen wat hij het liefste deed, hield hij zichzelf bij de les. Zijn werk definieerde hem. Zijn ontslag gaf hem de mogelijkheid via zijn werk voor NeXT en Pixar herboren te worden en hij werd verliefd op de vrouw met wie hij uiteindelijk trouwde.
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Wat kun je doen om dergelijke mijlpalen en belangrijke gebeurtenissen in je eigen leven in jouw wordingsverhaal te vatten? Hier zijn enkele verhaalprompts (zie hoofdstuk 5 voor meer over verhaalprompts) om over na te denken:



	Een gebeurtenis tijdens je geboorte heeft mogelijk grote invloed op je leven. Vertel me meer over deze gebeurtenis of omstandigheid.

	Deel een jeugdherinnering met me die bepalend was voor wie je nu bent.

	Vertel me over een gebeurtenis die je als mens sterk gevormd heeft.

	Vertel me over het moment waarop je je realiseerde dat je huidige carrière of onderneming je roeping was.





Misschien vraag je je af: ‘Wanneer zou ik zulke verhalen op het werk vertellen?’ En: ‘Wie zou daar op het werk in geïnteresseerd zijn?’ De uitdaging met alle persoonlijke verhalen is duidelijk maken dat het verhaal relevant is voor de zakelijke situatie of het actuele probleem.

En bij sollicitatiegesprekken zal de interviewer mogelijk interesse hebben in deze verhalen over jou. In het opbouwen van een vertrouwensrelatie met potentiële klanten en zakenpartners willen deze mensen zo misschien meer over je te weten komen. Als lid van een nieuwe organisatie, team of project, krijg je misschien van je collega’s vragen naar je ervaringen. In een-op-eengesprekken zijn deze wordingsverhalen een waardevol middel om een diepere band met anderen op te bouwen.

Het verhaal over het ontstaan van de organisatie

Elke organisatie heeft een uniek verhaal over de oprichting en de specifieke omstandigheden of problemen die tot deze oprichting leidden. Voor Facebookoprichter Mark Zuckerberg startte het in een studentenkamer. Voor Hewlett-Packard startte het in een garage. Voor Microsoft begon het in een computergebruikersgroep. Voor Scott Heiferman, medeoprichter en directeur van Meetup, begon het met de terroristische aanslagen van 11 september 2001.
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Of het nou om een enkele onderneming of een multinational gaat, de meeste organisaties beginnen klein. Zo’n bescheiden ontstaansgeschiedenis kan grote kracht hebben, zoals geïllustreerd door Geil Browning in een blogpost voor Inc. com getiteld ‘Tell Stories & You’ll Boost Sales (Because of How Human Brains Are Wired),’ online te vinden op www.inc.com/geil-browning/tell-stories-boost-sales-human-brain.html.

Geil staat stil bij de mensen op een netwerkbijeenkomst die haar vragen naar haar werk bij Emergenetics International. Ze zou kunnen antwoorden: ‘Ik ben de eigenaar van een human capital consultancybureau dat de ontwikkeling, werving en het vasthouden van werknemers analyseert en beoordeelt.’ Maar daar kiest ze niet voor. In plaats daarvan vertelt ze over hoe ze opgroeide in haar familie, en aan de keukentafel luisterde naar haar moeder en oma die verhalen over hun ervaringen als lerares uitwisselden. Deze verhalen inspireerden haar om zelf ook het onderwijs in te gaan, waar ze al snel haar eigen repertoire aan verhalen verzamelde.

Een jongen, de 11 jaar oude Randy, was druk en vaak erg luidruchtig. Toen zij lerares was, waren scholen nog niet ingericht op het helpen van kinderen als Randy. Door het werken met hem werd ze nieuwsgierig naar hoe leerlingen eigenlijk leren en meldde ze zich op een universiteit aan. Ze bestudeerde het effect dat een dominante linker- of rechterhersenhelft kon hebben en zag daar praktische mogelijkheden.

Voordat ze naar het onderwijs terugkeerde, ontmoette ze de directeur van een grote bank die hulp zocht om zijn slecht functionerende team beter samen te laten werken. Ze vertelde: ‘Er ging me echt een licht op! Ik ontdekte dat ik zowel het onderwijs als de zakenwereld wat te bieden had. Het moedigde me aan een manier te ontwikkelen waarop mensen duidelijk konden zien wie ze zijn en hoe ze denken, zich gedragen en hoe ze communiceren, en wat dat alles voor het werk betekent.’


De geboorte en het bijna-sterven van Tide

Wordingsverhalen kunnen ook gaan over de geboorte van nieuwe producten of diensten. Op YouTube vind je een interessante drie minuten lange video over het ontstaan van het wereldwijd zeer succesvolle wasmiddel Tide: https://www.youtube.com/watch?v=xfU8LH0onPI#!. Deze video laat je zien hoe dit wasmiddel werd ontwikkeld en toen bijna weer werd weggestreept, wat slechts voorkomen werd door de hardnekkigheid van een enkele man. Het is een prachtig voorbeeld van hoe een ontstaansverhaal over een product (of dienst of bedrijf) eenvoudig en snel kan worden verteld en de luisteraar met kennis over en enthousiasme voor het product achterlaat.



Geils persoonlijke verhaal is het ontstaansverhaal van haar onderneming Emergenetics. Het verhaal vertelt de reden voor het bestaan. Waar en wanneer zou Geil dit verhaal kunnen gebruiken? Bijvoorbeeld om haar onderneming te promoten, in voorstellen en presentaties, bij subsidieaanvragen, en wanneer mensen haar vragen hoe ze in dit werk is gerold. Hetzelfde geldt voor jou als je ondernemer of zelfstandige bent.
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Dit zijn manieren om ontstaansverhalen over de organisatie te zoeken en vinden:

 



	Vraag de oprichter(s): vertel me over het moment of de gebeurtenis die je motiveerde de organisatie op te richten. Of over een probleem dat zich niet liet oplossen en wat je motiveerde deze organisatie te starten. Of over een ervaring die je bijna dwong tot deze organisatie.

	Als het je eigen bedrijf is: vertel me over het moment waarop je zeker wist dat je je eigen bedrijf moest beginnen. Of over een ervaring eerder in je leven die leidde tot de oprichting van je eigen bedrijf.

	Als je bedrijf al lang bestaat: kan niemand zich meer herinneren hoe het allemaal begon, duik dan in de archieven en oude krantenknipsels.

	Als je voor een overheidsbureau werkt: de ontstaansgeschiedenis ligt misschien in specifieke juridische omstandigheden of wetswijzigingen. Ga op zoek naar dat materiaal en maak er een verhaal van. Heb je de mogelijkheid, probeer dan de personen te spreken die toentertijd betrokken waren bij de oprichting.

	Als je onderneming zichzelf compleet nieuw heeft uitgevonden: een in het oog springend voorbeeld is de Joban Coal Mining Company in Japan die zichzelf heruitvond als Spa Resort Hawaiians. Om deze wedergeboorte in een verhaal te vatten, stel de vraag: ‘Vertel me over de gebeurtenis of situatie die een belangrijk keerpunt voor de organisatie was.’

	Voor bestaande producten en diensten: zoek uit wie verantwoordelijk was voor de creatie en probeer ze te vragen: ‘Vertel me over de gebeurtenissen of situaties die leidden tot jouw uitvinding van XYZ.’

	Als je werkt aan een nieuw product, een nieuwe dienst, of een innovatie: leg vast wat deze inspanning in werking zette. Schrijf er dan een verhaal over.





Verhalen over waar we voor staan

Verhalen over waar we voor staan gaan over kernwaarden en de ethische keuzes die daar bij horen. Deze verhalen dragen niet-onderhandelbare principes over die jou of jouw organisatie leiden in hoe je leeft of hoe de organisatie zaken doet.

Verhalen over waar jij voor staat

Verhalen over waar jij persoonlijk voor staat, communiceren wat voor jou belangrijk en waardevol is. Deze verhalen kunnen zowel uit ervaringen in je persoonlijke leven komen, als gebaseerd zijn op professionele ervaringen opgedaan bij andere organisaties.
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Lees het volgende ‘ruwe’ verhaal van Jean Peelen dat zij in 2003 tijdens een lezing over verhalen over kernwaarden vertelde in het kader van het Smithsonian Associates Program (www.creatingthe21stcentury.org/Values.html). Dit verhaal was de aanzet voor een activiteit waarin de deelnemers in drietallen elkaar een verhaal moesten vertellen over wat het meest essentieel voor ze als persoon was:


Ik nam deel aan een werkgroep van ongeveer 15 mensen waarin we elkaar coachten. Een van de deelnemers aan de groep was Kathy, een ongeveer 45-jarige Afro-Amerikaanse vrouw. Ze had het financieel niet makkelijk. Kort gezegd had ze eigenlijk geen geld.

Ongeveer halverwege het coachingtraject werd er bij Kathy leverkanker geconstateerd. De vooruitzichten waren bijzonder slecht.

Ik was niet Kathy’s coach, dat was een vriend van Kathy. Na haar operatie en tijdens de chemotherapie, toen het duidelijk was dat ze de strijd niet meer zou gaan winnen, toen haar lichaam het al duidelijk zichtbaar had opgegeven, vertelde ze haar coach dat ze besloten had actrice te worden. En niet zomaar een actrice, maar een Oscar-winnende actrice. Ik weet niet wat ik zou hebben gezegd als ik Kathy’s coach was geweest, maar ik was in elk geval dankbaar dat ik het niet was.

Wat mijn vriend, haar coach, zei was: ‘Super! Wat een geweldig idee! Doen zeg ik je!’ Dus Kathy begon met haar acteerlessen. Kathy overleed twee maanden later, op weg naar haar droom. Het symbool dat ik voor dit verhaal koos was de Oscar die Kathy won. Mijn kernwaarde die ik uit dit verhaal haal, is dat ik nooit, helemaal nooit, mogelijkheden voor een andere mens zal uitsluiten.



Jean vertelde ons dat zij dit verhaal op verschillende manieren gebruikt. Dat zijn deze manieren:



	Ze herhaalde dit verhaal vele malen voor groepen en workshops over ‘je leven heruitvinden’.

	Ze gebruikte het als voorbeeld van hoe je geen beperkingen aan je dromen moet opleggen of denken dat je van tevoren weet wat mogelijk is. 

	Ze paste het toe op individuen in beslissingsprocessen en bij het zoeken naar een visie.

	Ze gebruikte het in organisaties om visie te inspireren.
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We kennen allemaal situaties in ons leven die ons hielpen vast te stellen waar we in de kern van ons wezen voor staan. Dit zijn enkele manieren om deze situaties te vinden:



	Vertel me over een situatie die je hielp een waarde te herkennen die zeer belangrijk is voor jou in jouw leven.

	Schilder een situatie in je leven waarin het je volkomen duidelijk was wat belangrijk was voor jouw ethisch welbevinden.

	Licht een moment toe waarin een principe niet-onderhandelbaar voor je werd.





Net als Jean kun je deze ervaringen ook op het werk toepassen. Net als eerder kun je ze gebruiken bij sollicitatiegesprekken of wanneer je lid van een nieuw team of project wordt. Deze verhalen zijn ook bijzonder waardevol bij het coachen en begeleiden van anderen en het geven van feedback.

Verhalen over waar de organisatie voor staat

Wat veel organisaties doen, is een lijst met losse worden of korte zinnen over hun kernwaarden opsommen, zoals deze:



	Wij faciliteren mensen om het juiste te doen.

	De klant gaat voor alles.

	We doen wat we beloven.

	De klant komt altijd eerst.

	We streven naar een respectvolle omgang met elkaar.





Vervolgens definiëren ze elk punt met een korte zin of alinea. In een blogpost of nieuwsbrief geven ze misschien zelfs extra aandacht aan mensen die deze kernwaarden belichamen: ‘Suzanne werkte drie dagen achter elkaar tot laat in de avond door om ervoor te zorgen dat een belangrijk project voor onze cliënt op tijd werd geleverd. Niet alleen werkte ze lang door, maar het eindresultaat overtrof de verwachtingen van de cliënt, wat direct beloond werd met een vervolgopdracht.’ Dit is een beschrijving, geen verhaal (zie hoofdstuk 3 voor veel meer achtergrondinformatie over het verschil tussen een verhaal en andere vertelvormen). En daarmee is het ongeschikt om gedrag in een organisatie te veranderen.
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Wat nodig is zijn verhalen, verhalen die weergeven hoe waarden tot uitdrukking komen in de organisatie. Geen verhalen die vertellen dat je organisatie waarden heeft. Het belangrijkste is dat je overbrengt wat wordt gedaan om deze waarden in de praktijk om te zetten.
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Ter illustratie hier een samenvatting van een verhaal van Ed Fuller (http://management.fortune.cnn.com/tag/ed-fuller/). In 1985 was Ed de bedrijfsleider van het Marriott Copley Place-hotel in Boston, waar een maand na de opening bleek dat de catering een operationeel tekort van 300.000 dollar had. Ed herinnert zich dat hij dacht: ‘Mijn carrière is voorbij,’ toen een directielid hem belde en zei: ‘Ik kan het niet geloven. Bill Marriott is woedend.’ Het directielid zei dat hij direct naar Boston zou vliegen en vroeg Ed met hem te dineren nadat ‘we dit probleem hebben afgehandeld’.

Het bleek dat een ander lid van de Marriott-familie gebonden mosselsoep had besteld, die koud was opgediend. Een van de managers ter plaatse had het probleem niet goed aangepakt. ‘Als [de familie] slecht wordt behandeld, nemen we aan dat de klant nog slechter wordt behandeld,’ zei Ed, die inmiddels niet meer bij Marriott werkt en de auteur is van een boek over verhalen van de werkvloer, You Can’t Lead With Your Feet on the Desk (Wiley, 2011).

Dit was een van de verhalen die Ed als directeur en bedrijfsleider van Marriott Lodging International met nieuwe managers deelde, om duidelijk te maken waarom het belangrijk is een van Marriotts prioriteiten (wat we kernwaarden noemen) te volgen: lever de klant altijd goede service. Wat in dit geval betekende dat warme, en geen koude, mosselsoep moest worden geserveerd. Deze focus op de catering belicht een van de mogelijke oorzaken van het operationeel tekort.
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Klanten en cliënten willen dit type verhalen ook graag horen. In een studie van Karen Freeman, Patrick Spenner en Anna Bird gaf 64 procent van de meer dan 7000 ondervraagde consumenten aan dat ‘gedeelde waarden een verbinding scheppen’. Volgens de studie: ‘Een gedeelde waarde is een geloof dat zowel de onderneming als de consument hebben over het hogere doel en de filosofie van een merk.’ Dit is in tegenspraak met het idee dat het met name de interactie is die de verbinding schept (http://blogs.hbr.org/cs/2012/05/three_myths_about_customer_eng.html).
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Dit is waarom het schoenenmerk TOMS zo succesvol en populair is. Consumenten voelen zich aangetrokken tot de verhalen over de werkwijze van de onderneming en over hoe de onderneming zijn waarden in de praktijk brengt door schoenen weg te geven en via de Seva Foundation oogoperaties aanbiedt. Dit is een van die verhalen: ‘A Student Leader in Cambodia: Ream’s Story’, online te lezen op www.toms.com/our-movement/l#A-Student-Leader-in-Cambodia-Reams-Story.
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Hier zijn enkele manieren waarop je verhalen kunt uitwerken over de waarden waar de organisatie voor staat en over hoe mensen in jouw organisatie deze waarden belichamen.



	Als je een beginnende ondernemer bent die zoekt naar waar zijn bedrijf voor staat: zoek maximaal tien verschillende waarden die kritisch zijn voor hoe jij je bedrijf wilt leiden. Verzamel vervolgens systematisch verhalen over hoe jouw organisatie deze waarden belichaamt.

	Als je feedback krijgt van klanten, leden, patiënten, cliënten enzovoort: vind situaties die de waarden tot uitdrukking brengen waarvan deze individuen vinden dat ze belangrijk zijn in de interactie tussen hen en jouw organisatie. Vorm je verhalen rond deze ervaringen.

	Als je organisatie al enkele jaren bestaat: vraag medewerkers die al lang voor de organisatie werken: ‘Vertel me over een moment toen de onderneming zo functioneerde dat we het beste uit de onderneming haalden?’ Of: ‘Vertel me over een moment toen onze belangrijkste kwaliteiten in onze interactie met klanten naar boven kwam.’ Of: ‘Vertel me over een moment toen dat waar we het trotst op zijn in onze producten of diensten, duidelijk werd gedemonstreerd.’





Verhalen over wat we doen

Wat jij doet. Wat ik doe. Wat wij doen. Het zijn allemaal belangrijke verhalen om paraat te hebben, mocht iemand ernaar vragen.

Verhalen over wat jij doet

Verhalen over wat jij doet gaan over de opmerkelijke momenten in jouw leven die definiëren hoe jij je tijd doorbrengt. Daarover verhalen vertellen is lang niet zo eenvoudig als je misschien denkt. Waarom? Omdat mensen de neiging hebben te beschrijven wat ze doen, in plaats van verhalen te vertellen die anderen de gelegenheid geven te ervaren wat ze als individu doen.
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Hier is een voorbeeld. Krijgt Lori de vraag wat ze als consultant voor werk doet, dan zou ze eenvoudig kunnen antwoorden: ‘Ik ben een strategiespecialist.’ Gevolgd door: ‘Ik help organisaties langetermijn, succes-geörienteerde, scenario-gebaseerde strategische plannen te ontwikkelen en voer omvangrijke, complexe veranderingen door.’ Dat is toch saai. En zo veel woorden. In plaats daarvan vertelt ze vaak dit verhaal:


Een van de spannende dingen van mijn werk is dat ik veel ondernemers en directeuren uit zeer diverse industriesectoren ontmoet en spreek. Op een dag zou ik een directielid interviewen voor meer inzicht in de organisatie, met als doel scenario’s met de directie en het senior management te ontwikkelen. Voordat ik gelegenheid had hem mijn vragen voor te leggen, zei hij: ‘Er zijn een paar zaken die ik jou eerst zou willen vragen. Ik wil graag weten wat je precies doet en wat je hier heeft gebracht.’ Ik antwoordde: ‘Wil je een concreet antwoord of kan ik je vraag ook anders beantwoorden?’ Hij antwoordde: ‘Ik wil beide graag horen.’

Ik zei: ‘Mijn contactpersoon nam aan een workshop deel die ik drie weken geleden over strategisch denken gaf. Ze moest in de loop van de middag weg in verband met een gesprek met haar directeur. Een uur later, nog tijdens de workshop, belde, sms’te en e-mailde ze me met de tekst dat haar directeur mijn hulp bij een directiebijeenkomst wilde. We hadden telefonisch contact met verschillende mensen over de vraag hoe we de ochtend van de bijeenkomst optimaal konden benutten om een nieuw strategisch plan op te stellen. Op basis van dat gesprek kwam ik met de suggestie voor scenarioplanning. En dat is wat me hier heeft gebracht.’

‘En dan over wat ik precies doe. Mag ik voorstellen: Mary Poppins. Er was een probleem en ik verscheen. Ik begin pas net de organisatie te ontdekken en hoe de bijeenkomst te benaderen.’ Hij moest om mijn antwoord lachen en we gingen verder met het interview. Aan het einde van het interview, voor we afscheid namen, zei hij: ‘Ik heb nog een verzoek. Misschien kun je je paraplu nog even ingeklapt houden en nog wat langer blijven, Mary Poppins.’

Net als Mary Poppins wordt vaak van mij verwacht dat ik ergens zomaar en zonder veel poespas verschijn. Heb ik het gevoel dat mijn werk is gedaan en de organisatie heeft gekregen wat nodig is om zelfstandig verder te gaan, dan pak ik mijn paraplu en ga weer weg.



Zie je hoe dit verhaal je de gelegenheid geeft te ervaren wat Lori als consultant doet. Niet alleen geeft ze een voorbeeld van wat ze doet, maar de metafoor van Mary Poppins geeft een extra dimensie aan het gesprek. Ze blinkt uit in last-minute wensen.
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Zo herken je verhalen die anderen de gelegenheid geven te ervaren wat je doet:

 



	Vertel me over een moment waarop een mentor of coach je beïnvloedde en hoe dat je beeld van je eigen werk heeft gevormd.

	Geef een beeld van een memorabel moment in je carrière dat van invloed was op je mening over het werk dat je doet.

	Vertel me over een gebeurtenis die grote invloed op jou als mens had en hoe dit tot uiting komt in je werk.

	Vertel me over een persoonlijke nalatenschap die je via je werk achterlaat.

	Vertel me een verhaal waaruit het grootste belang van je werk blijkt.





Verhalen over wat de onderneming doet
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In zijn TEDx-presentatie ‘Start With Why’ (www.youtube.com/watch?v=u4ZoJKF_VuA) uit 2009 zegt reclameman Simon Sinek dat het delen van wat je doet in drie cirkels valt:



	De buitenste cirkel: dit is het wat, dat wat je doet.

	De middelste cirkel: dit is het hoe, hoe je dat doet.

	De binnenste cirkel: dit is het waarom, waarom je doet wat je doet.





Naar zijn mening zijn maar weinig ondernemingen zich hiervan bewust. In plaats daarvan vertellen ze wat ze doen door alleen maar over het wat te praten. Je hoort iets als: ‘We maken fantastische telefoons. Ze zijn eenvoudig te gebruiken en goed ontworpen. Wil je er een kopen?’

Het waarom van wat een onderneming doet is niet winst maken. Dat is het resultaat. Het waarom is waar de onderneming in gelooft. Mensen willen zaken doen met ondernemingen die geloven in wat ze doen. Het begint allemaal met de passie voor iets. De passie om de wereld te veranderen, grenzen te verleggen, mensen veiliger te maken, informeren, dienen, entertainen, comfort en vreugde te geven, of om problemen op te lossen.

[image: Image]

Hier is een voorbeeld van een organisatie die op deze manier via een verhaal een verbinding probeert te scheppen. Sinds 1979 helpt Mercy Corps ‘mensen op de moeilijkste plekken op de aarde crisissen te overleven en ze om te vormen in kansen om op te bloeien’. Bezoek je de website van deze non-profitorganisatie op www.mercycorps.org, dan zie je meteen links naar Top Stories, de topverhalen. De laatste keer dat we de site bezochten, waren het al 325 verschillende verhalen, inclusief het verhaal ‘Mothers Coping with War’ over moeders in oorlogsgebieden door Sumaya Agha (http://www.mercycorps.org/articles/jordan-syria/mothers-coping-war-i-embrace-them-and-tell-them-not-fear). Deze verhalen zijn afkomstig van personeel in het veld, als vertellingen of als foto-essays. Het zijn verhalen uit de eerste hand over wat ze leren bij de ondersteuning van individuen, families en complete gemeenschappen.
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Wat kan jouw organisatie doen voor parate publiek zichtbare verhalen zoals die van Mercy Corps? Probeer het volgende:



	Vertel een verhaal over het waarom achter het werk waarvoor de medewerkers van de organisatie betaald krijgen het te doen.

	Vertel over een speciale vraag van een klant die illustreert wat voor jouw organisatie echt belangrijk is.

	Geef inzicht in een situatie die duidelijk maakt welke impact jouw organisatie op de individuele levens en op de totale gemeenschap heeft.

	Visualiseer en vertel me over een specifiek moment waaruit het belang van jullie werk voor jou en je collega’s duidelijk werd.





Verhalen over de toekomst

Een verhaal over de toekomst draait om een beeld van een mogelijke, aantrekkelijke en wenselijke toestand die nog niet bestaat. De toekomst in een tastbare vorm beschrijven, alsof het al gebeurd is, maakt het echter en helpt de traagheid en twijfel te overwinnen die mensen zullen voelen als verandering van ze verwacht wordt. Hoewel er vele soorten van verhalen over de toekomst bestaan, behandelen we hier visies en scenario’s.

Verhalen over jouw persoonlijke visie
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Hoe komt een verhaal over een persoonlijke visie tot stand? En hoe brengt het toekomstige activiteiten tot leven? Zo openbaarde het zichzelf aan Carrie Severson:


Begin 2009 voelde ik deze grote leegte in mijn leven. Dit gebeurt ongeveer elke twee jaar als ik me heb ingewerkt in een nieuwe baan. Op dat moment werkte ik in de reclame-industrie. Op een dag toen ik thuis kwam na mijn werk, ging ik op de grond zitten met allemaal tijdschriften om me heen. Ik had een notitieblok in de ene hand en een pen in de andere hand, klaar om eindelijk uit te zoeken wat ik met mijn leven aan wilde vangen. Ik schreef vragen op waarop ik geen antwoorden had, zoals: ‘Wat moet ik met mijn leven doen? Wat kan ik me voorstellen dat ik de rest van mijn leven zou kunnen doen? Waar gaat mijn passie naar uit?’ Deze laatste vraag was de eenvoudigste. Ik wist waar ik gepassioneerd over was. Ik wist alleen niet hoe ik dat op dat moment zou moeten verwezenlijken. Maanden achtereen herhaalde deze scène zich na mijn werk.’

Op 7 april noteerde ik: ‘Lieve God, ik wil de baan van mijn dromen. Wacht u op mij om u te vertellen hoe die eruit ziet? Want ik weet het niet. Wacht u op mij om u te vertellen voor welke onderneming ik wil werken? Want ik weet het niet. Ik weet dat ik op een integrale manier over gezondheid wil spreken, en dat ik omringd wil zijn met mensen die met hun geest, lichaam en ziel één zijn’.

Op 30 juli schreef ik: ‘Ik ga meiden het inzicht geven dat elk van hen uniek is. Ik start een non-profitorganisatie en heb impact op de levens van meiden en hun ouders. Ik leer hoe ik een ondernemingsplan moet schrijven. Ik spreek met mensen uit de gemeenschap om uit te vinden hoe ik een onderneming moet leiden. Ik ga de krachtige en positieve voornemens die ik voor mezelf heb gecreëerd optimaal benutten en geef wat ik kan aan meiden zodat zij in voorspoed kunnen opgroeien.’

Tegen november schreef ik dagelijks om mijn nieuwe non-profitcarrière tot leven te wekken. Op een dag schreef ik: ‘Lieve God, ik zou een carrière in de non-profitsector verwelkomen, zodat ik kan leren hoe ik daar het beste uit haal op het moment dat ik er klaar voor ben er zelf een te starten. Ik verdien het om Phoenix en de meiden hier te helpen. Dank u dat u zo ruimhartig richting gaf aan mijn carrière tot nu toe. In mijn liefde, respect en acceptatie hoop ik op een kans om recht te doen aan mijn authentieke zelf. Dank u dat u mij naar de volgende stap in mijn carrière stuurt, zodat deze perfect aansluit op mij en op mijn levensdoel.’

In december 2009 was het me helemaal duidelijk wat ik met mijn leven wilde doen: zusterschap en eigenwaarde. Ik wist dat het mijn doel was meiden zelfstandigheid te geven en ze te laten zien hoe ze beter met elkaar konden omgaan. Ik zag Ellen DeGeneres op de cover van het tijdschrift O. Ik scheurde de omslag van het tijdschrift en zette het in een lijst op mijn schoorsteenmantel, in de wetenschap dat ik op een dag ook voor het tijdschrift O zou schrijven en gast in de televisieshow Ellen zou zijn. Maar ik had nog niet geleerd hoe ik daar moest komen.

Ten slotte schreef ik op 6 december 2010: ‘Nog deze maand neem ik ontslag bij mijn huidige werkgever. Mijn hart hoort helder te schijnen op de wegen voor meiden in deze stad. Het is mijn levensdoel om ze te helpen, te zien, te groeien en van elkaar te leren. Mijn ziel is voldaan met deze stap. Ik wil 2011 ingaan als de werknemer van een nuttige non-profitorganisatie die de levens van individuen verbetert.’

Ik startte Severson Sisters (http://seversonsisters.org) op 21 januari 2011.



Carrie’s persoonlijke visie ontvouwt zichzelf in de loop der tijd. Ze forceerde deze visie niet. In plaats daarvan gaf ze de visie de ruimte en tijd om zichzelf te presenteren. Telkens als Carrie haar verhaal in deze twee jaar vertelde, werd het breder en duidelijker. Dit verhaal gaf Carrie wat ze zelf het beste omschrijft: ‘Ik schiep mijn dagelijkse werk uit mijn persoonlijke passie. Met als resultaat dat de leegte die ik altijd in mijn hart voelde, nu compleet verdwenen is.’

Hoe gebruikt Carrie dit verhaal? Ze zegt: ‘Telkens als ik gevraagd word hoe ik op het idee achter Severson Sisters kwam, of dat nou bij openbare lezingen, interviews voor media, ontmoetingen met zakenpartners, met vrijwilligers, of bij het in ontvangst nemen van onderscheidingen is, deel ik mijn visie voor mijn leven.’
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Ook jij kunt je persoonlijke visie op verschillende manieren gebruiken. Misschien wil je het aan je baas vertellen bij je jaarlijkse evaluatiegesprek. Het kan ook nuttig zijn om deze visie te delen wanneer je nieuwe carrièremogelijkheden verkent. Of wanneer je met een bank of counselor praat over je ideeën voor een nieuwe zelfstandige onderneming.
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Onthoud wel dat je persoonlijke visie met de loop van de tijd verandert. Met het verwerkelijken van je visie zul je nieuwe inzichten en feedback krijgen die je helpen je visie bij te stellen of te verduidelijken.

Er is nog een tweede type verhaal over je individuele toekomst: het scenario.

Verhalen over persoonlijke scenario’s

Stel je de volgende situatie voor. Je hebt de leiding over 100 mensen in jouw team. Een van hen, een goed opgeleid senior teamlid, was voortdurend een uitdaging om mee te werken. Je hebt steeds goede feedback gegeven over haar gedrag, maar zij blijft een probleem voor het team. Je weet niet zeker wat nu te doen. Je belt een collega, en hij vertelt je: ‘Sluit je ogen. Laat me je drie verschillende scenario’s voorstellen. Luister naar me en let op je gevoelens.’ Je collega geeft je nu een verhaal over elke mogelijkheid:


	Je doet niets, en haar gedrag blijft bestaan en wordt zelfs erger.

	Je blijft feedback geven, en haar gedrag wordt mogelijk niet beter, maar erger wordt het ook niet.

	Je neemt meer formele disciplinaire stappen, totdat ze uiteindelijk wordt ontslagen.



Als je collega bij het derde verhaal komt, weet je intuïtief dat dat het juiste scenario is.
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Dit voorbeeld illustreert dat iedereen in zijn persoonlijke leven met scenario’s werkt. Telkens als je een beslissing moet nemen, neem je in gedachten de verschillende scenario’s door. We raden je aan bij complexe problemen, bij problemen met mogelijk belangrijke consequenties, of bij onduidelijke problemen, met verhalen rond deze scenario’s te werken.
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Werk je persoonlijke verhalen over je toekomst en beslissingsscenario’s uit:



	Verhalen over je persoonlijke toekomst: schrijf verhalen over je persoonlijke toekomst gebaseerd op de volgende verschillende uitgangspunten, neem dan wat afstand en kijk naar het grote plaatje dat deze verhalen je vertellen. Vertel jezelf over een moment waarop je passie echt tot uitdrukking kwam. Of... Schets een beeld van wat je jezelf ziet doen de rest van je leven. Of... Probeer je in je gedachten voor te stellen hoe je nalatenschap er in dit leven zou moeten uitzien.

	Verhalen over persoonlijke scenario’s: selecteer een complexe beslissing die je moet nemen. Een die niet duidelijk is. Probeer drie verschillende opties te bedenken. Voor elke optie schrijf je een verhaal over de verwachtte uitkomst als je deze optie zou kiezen. Leun dan achterover en kies het verhaal dat het beste aansluit op de uitkomst die van voordeel is voor de situatie.





Verhalen over de toekomst van je organisatie

De toekomst van een organisatie is het verhaal van de toekomst van jou en van de klanten van jouw bedrijf. Dit is de relatie die een verschil in de wereld kan maken. Het is een verhaal over een betere toekomst die je gezamenlijk probeert te bereiken, gecombineerd met dat wat je nu al doet om deze toekomst te verwezenlijken.
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Dit is hoe Karens verhaal over de toekomst van haar onderneming Just Story It ontstond:

 


Vele jaren heb ik individuen en ondernemingen nu geholpen hun toekomstverhalen te vinden, schrijven en vertellen. Maar ik bleef mezelf vragen: ‘Zeg Karen, wat is eigenlijk jouw toekomstverhaal? Wat is de toekomst die jij en jouw cliënten samen creëren?’

Bijna twee jaar lang vroeg ik aan cliënten: ‘Wat is de toekomst die wij samen creëren door hier samen te werken?’ En dan vroeg ik mezelf: ‘En waarom ben je zo gepassioneerd over dit werk?’

Ik test mijn ideeën op vrienden en collega’s. Ze maken me deel van hun gedachten en geven me feedback, totdat ik op een dag aan mijn bureau aan een rapport voor een cliënt zat te werken, en mijn toekomstverhaal mij uit het niets opeens helemaal duidelijk was. Mijn gedachten waren zo sterk en aanwezig dat ik direct stopte waar ik mee bezig was voor de rest van de dag en furieus alle beelden in mijn gedachten begon op te schrijven. Ze resoneerden in mijn lichaam en maakten me zo enorm enthousiast.

Het eindresultaat was een document dat ik ‘My Manifesto: The Future We Create Together’ doopte (beschikbaar op Karens website www.juststoryit.com/my-manifesto.htm).

Als cliënten me bellen, is het omdat ze een verschil willen maken – op het werk, met klanten, en in hun onderneming. Ze willen anderen beïnvloeden en de wereld op hun manier veranderen. Maar ze zijn ook gefrustreerd omdat hun inspanningen maar beperkt effect hebben. Mijn cliënten en ik werken samen aan hun verhalen. Net als archeologen moeten we ze eerst vinden, dus gaan we op jacht naar de schatten. De schatten die we vinden, brengen we naar ons laboratorium, waar we ze bijwerken en oppoetsen.

Terwijl we deze juwelen vormen, ontdekken we voortdurend de wijsheid die in onze eigen verhalen ligt en die ons helpt beter onze weg in de wereld te vinden. Op deze manier wordt ons begrip van elkaar en van de wereld groter dan de som van de delen. Aan het einde van de reis hebben we een wereld geschapen waarin de mensen zo authentiek en meeslepend zijn, dat hun verhalen je automatisch betrekken.

Maar dat is niet het einde van het verhaal! We luisteren ook naar de verhalen die mensen hebben te vertellen, zodat zich een conversatie ontwikkelt die mensen in het hart raakt en sterke relaties opbouwt. Leiders gaan dynamisch met verhalen om en inspireren zo medewerkers en belanghebbenden. Ondernemingen en non-profits engageren door verhalen en klanten worden verliefd op ze, met geweldige resultaten. Vreemden worden vrienden, onbekenden worden klanten, barrières verdwijnen. En in deze reis kunnen we elkaars grootsheid zien en ervaren. Aan het einde wordt niet slechts de organisatie, maar de hele wereld een betere plaats. Dit is wat ik elke dag doe, en dit is de toekomst die we samen bouwen.



De toekomst van je onderneming delen helpt mensen gemeenschappelijk zich een toekomst voor te stellen die zowel maakbaar is als het waard is gemaakt te worden. Het helpt je medewerkers, klanten en potentiële klanten te begrijpen waar je naartoe werkt en hoe dit samen verwezenlijkt kan worden.

Dit is hoe Karen haar toekomstverhaal deelt: ‘Telkens wanneer ik mijn toekomstverhaal vertel, vertel ik ook hoe dit verhaal is ontstaan. Anders is het een manifest, geen verhaal. Ik vertel ze ook dat ik het enthousiasme in hun ogen zie als ik het vertel. Dit enthousiasme opent een gesprek over wat storytelling voor ze persoonlijk of voor hun organisatie betekent, en hoe het samenhangt met de toekomst die ze proberen te scheppen.’ Karen vertelt ook dat wanneer ze het einde toevoegt over hoe andere potentiële cliënten reageren, dat ze dan snel merkt of een nieuwe potentiële cliënt op dezelfde manier een verschil wil maken.
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Sommige organisaties verspreiden hun visie via een video. In ‘Corporate Vision Videos: Telling the Story of the Future,’ vertelt Jim Kalbach dat: ‘het doel van [visie-video’s] is een concrete hypothese over de toekomst te demonstreren die niet alleen initiatieven en investeringen stimuleert, maar ook inspiratie biedt... Ze beschrijven expliciet een voorstel voor een toekomstige ervaring voor mensen ... [en] bieden een gemeenschappelijke toekomstvisie waar teams en complete ondernemingen achter kunnen staan.’ Op http://uxtogo.useeds.de/2012/04/06/corporate-vision-videos-telling-a-story-of-thefuture/kun je verschillende visie-video’s van ondernemingen bekijken.
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Zingerman’s Community of Businesses, een groep delicatessenzaken in Ann Arbor, Michigan, gebruikt regelmatig toekomstverhalen voor specifieke initiatieven of projecten. Ari Weinzweig geeft in zijn artikel ‘Creating a Company Vision’ voor Inc.com (online te lezen op www.inc.com/magazine/20110201/creating-a-company-vision.html) een voorbeeld van een visie voor een project. De organisatie hielp in 2005 een verhaal te schrijven voor de boerenmarkt die elke donderdagavond op het parkeerterrein van Zingerman’s Roadhouse werd gehouden. Dit verhaal stond voor de visie voor deze markt in 2008, die sindsdien tot bloei is gekomen.

Beide voorgaande voorbeelden laten zien hoe visies kunnen inspireren en mensen op één lijn kunnen krijgen. Op deze manier kunnen doelen sneller worden gerealiseerd.
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Aangezien de wereld waarin we leven vol onzekerheden is, is het noodzakelijk voor organisaties om verschillende scenario’s rond mogelijke bedreigende problemen te onderzoeken. Een samenwerkingsverband van Ontario, Canada’s creatieve media cluster, het Strategic Innovation Lab (sLab) aan de OCAD universiteit, hun projectfinancier Ontario Media Development Corporation (OMDC), en hun zakelijke sponsoren onderzocht vier mogelijke scenario’s rond de vraag ‘Hoe zien onze media en entertainment er in 2020 uit?’ Voor elk scenario schreven ze een verhaal uit het perspectief van een enkel personage, genaamd Apti Riel, een vrouw van eind dertig. Ga naar http://2020mediafutures.ca/Scenarios voor een samenvatting van het scenarioproces samen met relevante gerelateerde informatie.

Misschien vraag je je af waarom deze groepen bij elkaar kwamen om deze scenario’s te schrijven. Ze wilden verschillende verbonden organisaties helpen zichzelf voor te bereiden op de toekomst, om te anticiperen op mogelijke verschuivingen en veranderingen, en om goede strategische beslissingen te nemen en nieuwe initiatieven en partnerschappen te laten opbloeien. Misschien moet jij jouw organisatie ook op de toekomst voorbereiden. Verhalen voor het ontwikkelen van scenario’s kunnen mogelijke toekomstige realiteiten waar en tastbaar maken, wat ze memorabel maakt en mensen tot actie aanzet. Meer informatie over dit proces vind je op www.well.com/~mb/scenario_planning/.
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Wat kun je doen om toekomstverhalen of scenario’s voor je organisatie of project te schrijven? Hier zijn een paar ideeën:



	Verhaal over de toekomst van de organisatie: dit verhaal is gebaseerd op de visie van de organisatie, de strategieën en de doelen die voor de toekomst worden nagestreefd. Het werkt een ondernemingsvisie uit tot een complete situatieschets, inclusief personages en op te lossen conflicten. Ter ondersteuning is het aan te raden met toekomstgerichte klanten, verkopers en anderen te spreken die je organisatie goed kennen, en weten welk verschil jouw producten en diensten kunnen maken in het leven van mensen. In hoofdstuk 16 geven we je enkele ideeën voor het schrijven van dit verhaal.

	Verhaal over de toekomst van een specifiek project: net als het verhaal over de toekomst van de organisatie, beschrijft dit verhaal hoe het leven eruit zal zien als de visie en het projectplan compleet zijn omgezet en geïmplementeerd. Zie hoofdstuk 16 voor meer informatie.
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	Scenario’s voor de toekomst van de organisatie: we vinden de benadering van het 2020 toekomstige media-project erg goed. Je kunt enkele rapporten downloaden van http://2020mediafutures.ca/Reports waarin hun benadering wordt toegelicht.





Verhalen over succes

Het goede nieuws is dat we allemaal succesverhalen hebben te vertellen. Het lijkt erop dat dit het meestvoorkomende type verhaal is dat mensen paraat hebben om te vertellen. Helaas zijn deze succesverhalen vaak geschreven als profiel of getuigenis, en niet als verhaal. Veel van deze verhalen hebben niet de diepe impact die ze zouden kunnen hebben. In deze paragraaf bespreken we enkele persoonlijke en zakelijke succesverhalen die we je kunnen aanraden.

Jouw persoonlijke succesverhalen

Er zijn vele soorten persoonlijke succesverhalen. Hier is een voorbeeld:
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Het jaar 2008 was een jaar vol mijlpalen voor Rena Huber. In dat jaar vierde ze zelf haar 50ste verjaardag, haar man Jack werd 65, en ze vierden hun 25-jarig huwelijk. Om hun 25-jarig huwelijk te vieren, boekten ze een drieweekse cruise naar Bermuda, vervolgens over de Atlantische Oceaan naar Frankrijk, Spanje en Italië, voordat ze terugkeerden naar de Verenigde Staten. Tijdens deze cruise beloofde haar man Jack haar: ‘Als je 55 wordt, maken we een reis rond de wereld.’ Rena had geen idee dat Jack dat werkelijk graag wilde doen.


Hoewel 2008 een jaar vol vieringen was, begon 2009 met grote veranderingen op Rena’s werk. Ze zag hoe vrienden hun werk en woningen verloren. Rena schrok van wat ze in haar omgeving zag gebeuren. Op dat moment leefden zij en Jack in een seniorengemeenschap. Hoewel ze geen medicijnen gebruikte en ook niet regelmatig bij haar arts was te vinden, wist ze dat het slechts een kwestie van tijd was voor haar levenslange overgewicht gezondheidsproblemen zoals diabetes zou veroorzaken. Ze wist ook dat er veranderingen nodig waren als ze werkelijk die reis rond de wereld zou willen kunnen maken. Drie jaar en negen maanden voor haar 55ste verjaardag stelde ze zichzelf de vraag: ‘Heb ik al het mogelijke gedaan om het beste uit mijn opties en keuzes te halen?’ Het antwoord: ‘Ik moet mijn levensstijl aanpassen.’ Dit leverde twee directe veranderingen op: ze voegde kracht-, lenigheids- en cardiofitness aan haar drukke programma toe en ze ging nog meer op haar voeding letten.

Omdat ze de opties en keuzes op haar 55ste wilde hebben, ging ze nog een stap verder en onderzocht verschillende diëten, waarmee ze uiteindelijk onder medische begeleiding in negen maanden 43 kilo wist te verliezen. Nooit gedacht dat ze dat voor elkaar zou kunnen krijgen, vroeg ze zichzelf: ‘Welke andere dingen dacht ik dat ik nooit zou kunnen?’ Dus begon ze met hardlopen. Maar niet zomaar hardlopen. Ze liep halve marathons. Haar eerste was in Disneyland in Anaheim in 2010. Het ging haar om de innerlijke bevrediging. ‘Mensen vertellen me dat ik van oor tot oor grijns als ik hardloop. Het is verslavend,’ zegt ze.

Rena denkt nu over een hele marathon na. Waarom? ‘Mijn laatste kilometer is altijd mijn snelste kilometer. Ik vraag me nu af wat ik nog meer achterhoud. Aan het einde van de race heb ik duidelijk nog wat over.’



In haar rol als directeur van het AAAME-programma van de APS (Arizona’s grootste elektriciteitsnutsbedrijf) ter bevordering van kleine en door vrouwen of minderheden geleide bedrijven, en president van de SCORE-afdeling in Phoenix, Arizona (een non-profitorganisatie die zich richt op de ondersteuning van kleine bedrijven), deelt Rena dit succesverhaal regelmatig met vrouwenmentorgroepen, SCORE-vrijwilligers en ondernemers om ze boven zichzelf uit te laten stijgen. ‘Mijn verhaal geeft geloofwaardigheid en laat zien dat doelen bereikbaar zijn. Door mijn kwetsbaarheid niet te verstoppen en mijn reis gedetailleerd te beschrijven, kan ik anderen helpen het beste uit zichzelf te halen.

Net als Rena, word je op je werk geconfronteerd met uitdagingen, dan kunnen persoonlijke successen je erkenning helpen. Neem het inmiddels breed bekende verhaal van Art Fry, de uitvinder van de gele 3M Post-it-notitiebriefjes. Hij sprak meer dan vijf jaar met het bedrijf over zijn uitvinding. Maar het was pas toen hij zijn zelfgemaakte gele notitiebriefjes in zijn zangboek plakte voor de avonddienst, dat hij de grote mogelijkheden van dit product zag. En dat succesmoment vertaalde zich niet meteen in succes voor 3M. Het kostte nogmaals vijf jaar perfectioneren voordat het product op de markt kon worden gebracht. Art Fry’s persoonlijke verhaal wordt regelmatig verteld wanneer bedrijven willen innoveren en hun medewerkers duidelijk willen maken dat hun inspanningen zich misschien niet direct in succes vertalen.
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Niet al het succes in het leven is gepland. Succes wordt evenmin uitsluitend door het financiële resultaat gedefinieerd. Dit betekent dat je breder moet denken over wat succes in jouw leven precies inhoudt. Wat zijn manieren om persoonlijke succesverhalen te herkennen die ook op je werk waarde hebben? Denk eens over deze suggesties na:



	Deel een herinnering met me over een moment waarop je als kind (of teenager of volwassene) een onverwacht persoonlijk succes boekte.

	Vertel me over een moment waarop je als kind (of teenager of volwassene) besloot iets te doen, waarvan het resultaat je stoutste dromen overtrof.

	Geef me inzicht in een moment in je persoonlijke leven toen je bij toeval in een buitengewoon succesvolle situatie terecht kwam.

	Vertel me over een moment waarop je besloot iets succesvol te doen en tegen de verwachting in ook je doelen waarmaakte.





Wanneer komen deze verhalen van pas op je werk? Zijn er situaties waarin je collega’s of teamleden niet meer geloven in een succesvolle afronding? En situaties waarin de motivatie een doel te bereiken afneemt en mensen een oppepper nodig hebben? Coach je iemand of ben je de mentor van iemand die een steuntje in de rug kan gebruiken?

Verhalen over het succes van jouw organisatie

Herinner je je Cristi’s verhaal uit hoofdstuk 3 nog? De meid met de ChapSticklipbalsem? Haar verhaal is dankzij haar doelgerichte handelen een succesverhaal van een organisatie. Zeker omdat het contract nogmaals verlengd werd.

Voor een succesverhaal als dit moet je nauw samenwerken met je organisatie en alle betrokken partijen, zoals verkopers, strategische partners, klanten en consumenten, en ze een stem in je verhaal geven. Als je het goed doet, helpen deze verhalen individuen gepassioneerd te worden over wat ze doen en versterk je de binding met je onderneming.

Telkens als iemand je organisatie verlaat voor een andere baan of pensioen, verlies je waardevolle ervaring. Het delen van de succesverhalen van werknemers – niet slechts over wat ze deden, maar ook over hoe ze het deden – vergemakkelijkt de overdracht van kennis en de bevestiging van succes. Succesverhalen helpen medewerkers beter en sneller te reageren in een vergelijkbare situatie.
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Dus, hoe vind je die succesverhalen in je onderneming?

 



	Als je een ondernemer bent: praat met je klanten. Haal de verhalen uit ze door ze te vragen: ‘Vertel me over een belangrijk succes dat je dankzij de juiste ondersteuning wist te behalen.’

	Als je klanten, leden, patiënten, cliënten en dergelijke hebt: verzamel getuigenissen en bedankjes en gebruik die als basis voor succesverhalen. Misschien moet je voor meer informatie opnieuw contact opnemen met deze mensen.

	Als je organisatie al enige jaren bestaat: duik in de archieven en zoek naar inmiddels vergeten successen. Successen zijn tijdloos. Schrijf er verhalen over om ze zichtbaar te maken. Ze kunnen net het duwtje zijn dat nodig is om een vastzittend team weer in beweging te krijgen of de verkopen omhoog te krijgen.

	Als je medewerkers hebt die al lang bij je zijn: laat ze vertellen over belangrijke successen die ze hielpen te verwezenlijken. Of over een succesvolle situatie die niet genoeg aandacht kreeg. Of praat met een medewerker die eigenhandig grote successen wist te bereiken.

	Als je verkoopprofessionals in je organisatie hebt: vraag ze naar hun favoriete succesverhalen – de verhalen over gewonnen contracten en opdrachten.





Verhalen over het slechten van obstakels

Waarom zetten sommige mensen door en geven anderen op? Waar ligt het aan dat sommige organisaties ondanks tegenslag succes hebben, terwijl anderen falen? Dit zijn de verhalen over het slechten van obstakels. Mensen houden van deze verhalen. Ze geven ons moed, hoop en de wil om zelf ook door te zetten.

Jouw verhalen over het slechten van obstakels
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Op 2 september 2010 schreef de New York Times het verhaal over mevrouw Cha: www.nytimes.com/2010/09/04/world/asia/04driver.html?_r=2&scp=1&sq=at%20first%20she%20didn%27t%20succeed&st=cse&.

Mevrouw Cha was in de 60 en woonde in het kleine stadje Wanju, ten zuiden van Seoul in Zuid-Korea. Mevrouw Cha was zo jaloers op mensen die konden autorijden, dat ze besloot haar rijbewijs te halen. Ze legde honderden rijexamens af, vijf dagen per week, en investeerde meer dan vijf jaar van haar leven in het realiseren van dit doel. Elke test kostte haar vier euro. Ze studeerde niet alleen continu onder begeleiding, maar stond elke ochtend om 4 uur vroeg op om met drie verschillende bussen naar het testcentrum te rijden.

Mevrouw Cha wilde haar rijbewijs zo graag, dat ze het theorie-examen liefst 950 keer afgelegde. Ze moest daarna nog twee rijvaardigheidstests en een praktijkexamen afleggen, wat het totaal op 960 pogingen bracht. Op haar 69ste bereikte ze uiteindelijk haar doel. Waarom ze volhield? Ze wilde haar kleinkinderen naar de dierentuin brengen zonder telkens uren op de bus te moeten wachten. Haar ijzeren wil en hardnekkigheid gaf haar de kracht alle obstakels te overwinnen. Uiteindelijk won mevrouw Cha daarmee niet alleen haar rijbewijs, maar Hyundai, de grootste autofabrikant van Zuid-Korea, schonk haar na een online felicitatiecampagne ook nog eens een auto ter waarde van 13.400 euro. Ze verscheen ook in een Hyundai-televisiereclame.
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Misschien ben je geen mevrouw Cha, maar ook jij hebt vergelijkbare persoonlijke succesverhalen. Verhalen over hoe je een uitdaging overwon. Misschien hoefde je niet zo hard door te bijten als zij, of misschien waren jouw problemen nog ingewikkelder.
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Een voorbeeld van dit type verhaal en de relatie met ondernemingen vind je in de New York Times van 5 maart 2013, aan het einde van het artikel ‘Y Combinator, Silicon Valley’s Start-Up Machine’ door Nathaniel Rich, dat je online kunt lezen op www.nytimes.com/2013/05/05/magazine/y-combinator-silicon-valleys-start-up-machine.html?pagewanted=all&_r=0. Hij denkt na over het laatste dat Paul Graham hem vertelde op Demo Day, een dag waarop 47 ondernemingen zich aan investeerders presenteren. Paul is de directeur van Y Combinator, een camp dat startups helpt. Nathaniel Rich vertelt het verhaal van de geweldige dingen die Paul deed om zijn vliegangst te overwinnen, om zo de lezer te helpen begrijpen waar Pauls enthousiasme voor het werk dat hij doet vandaan komt.

Net als Pauls verhaal hebben jouw verhalen over het slechten van obstakels en hindernissen een plek op je werk. Gebruik ze om anderen te coachen of te begeleiden, als je evaluatiegesprekken voert en als je individuen of groepen naar een doel wilt leiden. Sterker nog, sommige professionele sprekers zijn door dit soort verhalen begonnen. Ze vonden een groot obstakel op hun pad, ze zochten en vonden een manier om dit probleem te overwinnen, en ze worden nu ingehuurd om er als motivatiecoach over te spreken.
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Probeer dit soort verhalen in je eigen geschiedenis te vinden:



	Deel een herinnering met me over een moment waarop je een grote hindernis in je leven slechtte.

	Vertel me over een moment in je leven dat je tegen zoveel problemen aanliep, dat je geen mogelijkheid meer zag dit zelf op te lossen, maar ze uiteindelijk toch wist te overwinnen.

	Geef me inzicht in een moment in je persoonlijke leven toen je bij toeval in een buitengewoon succesvolle situatie terecht kwam.

	Vertel me over een moment waarop je besloot iets met succes te doen en tegen de verwachting in ook je doelen waarmaakte.





Verhalen van jouw organisatie over het slechten van obstakels

Lees nog eens het verhaal van Bob McIlree in de bijlage. Het is een voorbeeld van Bob die een hindernis in de organisatie overwon om zijn werk te kunnen doen. Je hebt medewerkers die lijken op Bob. Ze moeten voortdurend obstakels in hun dagelijks werk overwinnen. Door deze verhalen binnen het bedrijf te delen, kun je problemen oplossen en processen beter stroomlijnen. Vergeet ook niet de verhalen over medewerkers die het onmogelijke voor elkaar kregen voor jullie klanten.

Ben je een ondernemer of kleine zelfstandige, deel dan regelmatig de obstakels die je in de ontwikkeling van je zaak bent tegengekomen, als de juiste gelegenheid zich daarvoor voordoet. Als je onderneming in een crisissituatie belandt, zoals Johnson & Johnson in 1982 toen zeven mensen in Chicago door vergiftigd Tylenol stierven, dan is het belangrijk om gedurende de hele gebeurtenis verhalen te vertellen. Johnson & Johnson leerde dat verhalen vertellen over het overwinnen van deze crisis, zoals de terugroepactie en de beloning voor het vinden van de moordenaar, de reputatie ten goede komen en klantloyaliteit opbouwt.

Mensen vinden het niet erg eraan herinnerd te worden dat we allemaal fouten maken. Het is een ding om te zeggen dat je kwaliteit levert, maar het is iets heel anders als ze horen en ervaren hoe jouw onderneming die kwaliteit werkelijk test. Van de fouten en vergissingen, en daarmee de wijsheid, van anderen leren, is psychologisch bevredigend. We waarderen en respecteren mensen die van hun fouten hebben geleerd en de lessen met ons kunnen delen.
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Dit zijn enkele manieren om deze verhalen te vinden:

 



	Vertel me over een moment toen een werknemer een ramp of groot probleem wist te voorkomen.

	Vertel me over een belangrijk obstakel en hoe dit werd opgelost.

	Geef me inzicht in een situatie waarin een groep extra aanpakte om een klant tevreden te stellen.

	Schrijf een verhaal voor me over een grote onverwachte uitdaging die ontstond en hoe dit kon worden rechtgezet.

	Zoek in de archieven van de organisatie naar momenten waarin de hele organisatie of een onderdeel in ernstige problemen was, en wat toen werd ondernomen. Schrijf dan verhalen die duidelijk maken hoe belangrijk deze situaties waren.





Verhalen over bijzondere ervaringen van klanten

We zijn allemaal wel eens klant geweest, in een echte winkel of online, zoals bijvoorbeeld bij een supermarkt, tandarts of bank. Het tegendeel is ook waar: we zitten vaak in situaties waarin anderen onze klant zijn, of het daarbij nou om interne of externe klanten voor de organisatie gaat. En raad eens? We praten voortdurend over deze situaties. Het is daarom in je eigen belang om de beste verhalen over klanten altijd paraat te hebben.

Jouw verhalen als klant
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Hier is een klantenverhaal van Lori.

 


Stel je voor dat je op dinsdagmiddag een telefoontje krijgt dat je over een week bij een klant in de Verenigde Staten wordt verwacht om mee te helpen aan een project. Niet alleen moet je daarvoor alle contracten opstellen en goed laten keuren, maar je moet ook een tijdelijk onderkomen vinden dat binnen het beperkte budget past. Ik zocht een kamer met een keuken vanwege mijn allergie voor eieren. Na een paar telefoontjes had ik een goede aanbieding van de Marriott TownPlace Suites in Tewksbury, Massachusetts.

Om zoveel mogelijk onnodig oponthoud te voorkomen, vloog ik in de nacht van zondag op maandag naar Manchester, New Hampshire en reed in een uur naar mijn hotel. Ik kwam rond het middaguur aan. Na de vriendelijke check-in bij de hotelmanager ging ik naar mijn kamer. Ik zag direct een probleem. ‘Ojee! Er is hier geen draadloos internet! En deze netwerkkabel is maar een metertje lang. Hoe kan ik nu vanaf de bank werken?’, vroeg ik mezelf af. Ik belde met de receptie voor een langere kabel. Nog voordat ik meer kon zeggen, hoorde ik ‘We zorgen ervoor.’ En zie daar, binnen enkele minuten werd er op de deur geklopt en kreeg ik mijn kabel.

Ongeacht wat mijn verzoek was of hoe snel ik het nodig had, binnen enkele ogenblikken was mijn probleem telkens opgelost. Een lamp was kapot en moest vervangen worden. Of een nieuwe ijskrabber voor de eerste nachtvorst? Telkens als ik de receptie belde, kreeg ik dezelfde woorden te horen: ‘We zorgen ervoor.’ Sterker nog, ik hoefde mijn huurauto niet eens onder de sneeuw vandaan te halen, dat had iemand van het hotel al voor me gedaan.



Lori heeft dit verhaal met de kernboodschap ‘We zorgen ervoor’ vele malen verteld, tegen vrienden en collega’s, en via sociale media om te laten zien hoe fijn het was om dit niveau aan service te vinden. Dit verhaal heeft zijn weg gevonden in workshops over overtuiging en invloed. Ze deelt het ook met potentiële klanten als haar gevraagd wordt hoe ze met speciale wensen omgaat. En niet verwonderlijk, ze heeft het ook tegen het personeel van andere Marriott-hotels verteld.
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We weten allemaal dat goede ervaringen als klant snel van mond tot mond gaan. Het tegenovergestelde is ook waar. Hier zijn enkele manieren om memorabele ervaringen als klant te herkennen, zodat je ze later opgeschreven als verhaal kunt doorgeven:



	Deel een herinnering met me over een ervaring waarvan je dacht: ‘Wauw, dat is werkelijke goede klantenservice.’

	Vertel me over een moment in je leven toen je onaangenaam verrast werd door hoe slecht de service was toen je een probleem had.

	Geef me inzicht in een moment in je eigen leven toen je positief werd verrast door een medewerker die je meer service gaf dan strikt nodig was.





Verhalen van jouw organisatie over klanten

Sommige van de gemakkelijkste en beste verhalen over klanten zijn die over de mensen waar je dag in en dag uit mee samenwerkt. Hoe ze een probleem van een klant konden oplossen, extra hun best hebben gedaan voor een klant, problemen hebben opgelost om aan de wensen van een klant te voldoen enzovoort. Misschien denk je nu dat die verhalen makkelijk zijn te verzamelen, maar dat is zeker niet het geval. Vraag je mensen naar hun reactie op het werk dat ze voor een klant hebben verzet, dan krijg je vaak een reactie als: ‘Oh, maar ik deed gewoon maar mijn werk.’ Precies daarom is het zo belangrijk het hele verhaal op te tekenen over een medewerker, en niet slechts hem met lof te overladen. Op zo’n manier breng je een verhaal tot leven. Verhalen over klanten kunnen dienst doen als best practice, voor trainingsdoeleinden, of voor de ontwikkeling van bedrijfsprocessen.
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En je klanten? Klanten zijn de aangewezen personen om te verwoorden wat andere klanten en potentiële klanten nou echt willen weten. In haar blogartikel ‘How to Help Your Customers Help You by Sharing Their Stories’ (http://contentmarketinginstitute.com/2012/09/how-to-help-your-customers-help-you-by-sharing-their-stories/) vertelt Manya Chylinki hoe Deana Goldasich, de directeur van Well Planned Web, een enkel gesprek met een klant in een bundel verhalen met 38 verschillende inhouden wist om te vormen: 1 interne e-mail over een klant, 2 infographics, 3 case studies, 9 blogartikelen, meer dan 10 externe e-mails en 11 quotes van klanten.

Verhalen over de ervaringen van klanten geven betekenis en zin aan het werk van medewerkers, omdat ze zo direct het verschil zien dat hun werk maakt in het leven van anderen. Deze verhalen bouwen prestaties, doorzettingsvermogen en passie op. Bovendien scheppen ze een intieme verbinding met de klant die verder gaat dan alleen intellectueel begrip. En afhankelijk van het verhaal kunnen ze worden gebruikt om medewerkers en klanten bewust te maken van de producten en diensten die je organisatie aanbiedt.

Gesprekken met klanten en potentiële klanten over hun ervaringen geven je rijk materiaal om je productontwikkeling en dienstverlening verder mee te ontwikkelen, en helpen je bovendien je marketingactiviteiten nauw op je potentiële klanten af te stemmen. Neem je genoeg tijd deze verhalen te analyseren, dan geven ze je ook inzicht in de psychologie, wensen en waarden van deze individuen. Als je weet wat het verhaal van je klanten is, dan kun je een langdurige en winstgevende relatie met ze opbouwen. In hoofdstuk 14 lees je hier meer over.
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Maar er is een probleem: luisteren naar verhalen van klanten vergt extra inspanning, omdat je hersenen op verschillende niveaus moeten werken. Niet alleen hoor je het verhaal, maar je probeert tegelijkertijd die informatie te begrijpen, analyseren, evalueren en onthouden. Iets anders om op te letten is je natuurlijke reactie om in een verhaal over klanten jezelf of de onderneming als held neer te zetten, terwijl de klant de echte held is. Het is jouw taak het juiste perspectief te bewaken. Je mag denken dat het product dat je verkoopt de ster is. Je mag denken dat het proces de ster is. Maar dat zou zijn alsof je een film over de Batmobiel maakt en niet over Batman.

Jouw doel is het een verhaal te schrijven over de mensen die jouw product of dienst gebruiken. En vanwege dit product met je weglopen. Klanten delen verhalen als het over hen gaat, niet als ze over jou of je bedrijf gaan.

Elk verhaal heeft een slechterik en elk verhaal heeft een personage dat je hart steelt. De verhalen over je klanten moeten de hoop en mogelijkheid weergeven dat andere klanten met jouw hulp dezelfde problemen kunnen oplossen.
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Hier is een samenvatting van een verhaal van Southwest Airlines dat dit demonstreert:


Een man was onderweg van Los Angeles naar Denver om zijn [jonge] kleinzoon voor de laatste keer te zien. De jongen zou binnenkort van de beademing worden gehaald en snel komen te overlijden. De vrouw van de man belde Southwest Airlines om de vlucht te regelen. Ze legde de noodsituatie uit. Helaas werd de man door het verkeer en de lange wachtrijen op het vliegveld opgehouden. Uiteindelijk wist hij toch nog bij de gate te komen, alleen 12 minuten te laat. De piloot wachtte hem op en zei: ‘Ze kunnen nergens heen zonder mij, en ik ging nergens heen zonder jou. Ontspan je. We zorgen dat je in Denver komt. En nogmaals, mijn medeleven en sterkte.’



Je kunt dit verhaal en andere voorbeelden van verhalen over klanten met de klant als held vinden op http://mentalfloss.com/article/30198/11-best-customer-service-stories-ever. In hoofdstuk 14 vind je meer over deze benadering.
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Memorabele ervaringen van klanten zijn niet altijd positief. Ze kunnen ook problemen in je organisatie blootleggen. Dit zijn een paar ideeën om deze verhalen op te sporen:



	Van medewerkers: vertel me over een klant die dankzij ons product of dienst een succes boekte. Of een situatie waarin een klant dankzij ons product of dienst een grote ramp wist te voorkomen. Of een situatie waarin een klant dankzij ons product of dienst een obstakel wist te overwinnen.

	Van klanten: vertel me over een keer dat je dankzij ons product of dienst een groot succces behaalde. Of een situatie waarin je dankzij ons product of dienst een grote ramp wist te voorkomen. Of een situatie waarin je dankzij ons product of dienst een obstakel wist te overwinnen.





Verhalen die je moet vermijden

Zoals we je al vertelden, vermijd verhalen die je arrogant of uit op eigenbelang laten klinken. Bied je verhaal als geschenk aan: een geleerde les, een verkregen inzicht, of beslissing over een ervaring.

Verhalen met de focus op perfectie mogen ook in de prullenbak. Perfectie en authenticiteit zijn tegenstrijdig. Er is niets mis met kwetsbaarheid en het laten zien van je vergissingen en wat je daaruit hebt geleerd.

Hoewel het heerlijk is om over klanten te klagen die je het bloed onder de nagels vandaan halen, maak daar geen verhalen van. Verplaats jezelf in de luisteraar. Misschien snappen ze je volledig, vertellen zelfs een verhaal over een van hun eigen vreselijke klanten. Maar als ze weggaan zal er ergens in hun achterhoofd de gedachte knagen: ‘Praat hij altijd zo op deze manier over klanten?’ En: ‘Is dit ook hoe hij over mij zal spreken als ik niet in de buurt ben?’

Haal de concurrentie evenmin door het slijk. Uiteindelijk ben jij degene die er slecht uitziet, niet die concurrent. Je gaat een strijd aan die je nooit kunt winnen, als je jezelf er beter uit wilt laten zien ten koste van een ander.

Hetzelfde geldt voor verhalen over slechte werknemers. Laat ze thuis of bij je therapeut op de bank. Je laat er alleen maar jezelf onbekwaam en kleinzielig uitzien. Verzamel in plaats daarvan verhalen over geweldig goede werknemers.

En vermijd zeker altijd verhalen die door middel van schuldgevoel iemand tot een aankoop bewegen. Misschien levert je het nu een verkoop op, maar dat schuldgevoel zal altijd worden onthouden en later tegen je werken. Zorg dat mensen zich fijn voelen in jouw aanwezigheid en dat ze met goed gevoel en enthousiasme de producten kopen die jouw bedrijf heeft te bieden.
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Aan het einde van de dag zijn je verhalen meer dan entertainment, het is jouw authentieke stem. Zorg dat je er altijd voldoende van bij de hand hebt, zodat je er bij de juiste gelegenheid altijd direct een kunt presenteren. En vermijd die verhalen die niet bij jouw doelen of die van jouw organisatie passen.


Hoofdstuk 5

Luisteren naar wat anderen hebben te zeggen

In dit hoofdstuk:


	Naar verhalen luisteren

	Kiezen naar welke verhalen je moet luisteren

	Anderen hun verhalen laten delen

	Het ruwe verhaal optekenen



 

We moeten een geheim met je delen. Een geheim dat je meer voordelen zal opleveren dan je je kunt voorstellen. In business storytelling is het vertellen van een verhaal slechts de helft van het werk. Je zult er maar een deel van de gewenste resultaten mee bereiken. Dus wat is de andere helft? Je moet luisteren naar verhalen en ze bewust proberen op te roepen bij anderen. Waarom? Mensen naar hun verhalen vragen en ze bevestigen in wat ze te delen hebben, zegt: ‘Ik geef erom.’ Ik geef om jou als persoon. Ik geef om wat je denkt. Ik geef om je gevoelens. Dit helpt allemaal om sterke, op vertrouwen gebaseerde relaties op te bouwen.

Hoewel dat eenvoudig klinkt, er komt wat meer bij kijken. Vaak stellen we vragen om te achterhalen wat er in een situatie gebeurde. Maar de gebruikelijke vragen die we stellen, roepen geen verhalen op. Met geluk verkrijg je zo alleen maar de informatie die je vroeg – en als je het aan een puber vroeg, dan waarschijnlijk niet eens dat.

In dit hoofdstuk leer je waarom je favoriete vragen niet werken, zelfs als je hersenen de antwoorden in de vorm van verhalen zullen onthouden. We geven je drie technieken die daarentegen wel werken om verhalen op te roepen: prompts, modellering (meer daarover in hoofdstuk 12), en triggers. En we laten je zien hoe je op een heel specifieke manier luistert, zodat je een band schept met de luisteraar, betekenis schept uit het verhaal, en openlijk de kwetsbaarheid van de delende persoon bevestigt. Dit hoofdstuk eindigt met een aantal manieren om de origineel vertelde versie van een verhaal te vatten, als de eerste stap op weg naar het perfecte verhaal.

Luisteren voor betere storytelling

Er is iets dat je meteen kunt doen om je storytelling-vaardigheden direct op te poetsen. Het is de belangrijkste vaardigheid waarover je als goed verteller zult moeten beschikken. En dat is luisteren.

De term storytelling is eigenlijk onvolledig als het gaat om verhalen op je werk of in de zakelijke wereld. Storytelling geeft je het idee dat het gaat om iemand die voor een groep mensen staat tijdens een presentatie of bespreking en daar een verhaal vertelt. Of misschien roept het een beeld op van een groepje mensen dat rond iemands bureau staat te luisteren naar een verhaal over wat er gisteren gebeurd is. Maar een verhaal vertellen is maar de helft. De andere helft is leren te luisteren, en dan ook regelmatig te luisteren.
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Het mooie van storytelling is dat het een gemeenschappelijke ervaring is tussen de verteller en de luisteraar. Beiden zijn een gelijkwaardig deel van het verhaal, zelfs als de luisteraar een grote groep mensen is. Luisteren naar een verhaal is meer dan alleen maar passief toehoren. Je internaliseert het verhaal en probeert het realtime te begrijpen. Na het luisteren naar een verhaal komen misschien eigen verhalen opeens naar boven die jij op jouw beurt weer zou willen delen.

Toen de latere Amerikaanse president Lyndon B. Johnson nog een beginnend senator uit Texas was, had hij een spreuk boven zijn bureau hangen met de tekst: Je leert niets als je de enige bent die telkens aan het woord is. Hij kende het geheim: luister veel vaker naar verhalen dan dat je ze vertelt. Werk je met verhalen in je organisatie, dan is het eerste wat je jezelf moet aanleren, dat je moet voorkomen dat je alleen maar een verteller bent. In plaats daarvan moet je veel meer luisteren. Bewust vragen naar en luisteren naar verhalen zou altijd je aandacht moeten hebben. Zo bouw je relaties op die de tand des tijds doorstaan, ontdek je hoe je het beste informatie overdraagt, leer je meer over de behoeften en voorkeuren van interne en externe klanten, pik je hints over de concurrentie op, en schep je loyaliteit.
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Mensen die het gevoel hebben dat je echt naar ze luistert en ze waardeert, zijn de mensen die naar je toe bewegen, om dichter bij je te zijn. Stel je voor wat het voor je afdeling of organisatie zou betekenen als klanten op je af zouden komen, om direct in jouw invloedsbereik te zijn (zie hoofdstuk 14).

In dienst van het verhaal en de verteller

Misschien vraag je je af: ‘Hoe bereid ik mezelf voor op luisteren?’ Probeer je volledig ten dienst van de verteller op te stellen. Je wilt het best mogelijke verhaal uit ze ‘luisteren’. Je zit niet op een half verhaal te wachten. Je wilt op zo’n manier luisteren, dat de verteller het verhaal compleet en betekenisrijk met je deelt.
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Omdat storytelling een gemeenschappelijke activiteit is, betekent ‘luisteren’ dat je stopt met wat je doet en de ander je complete aandacht geeft, zo lang als het nodig is tot het verhaal helemaal is verteld. In een modern kantoor, waar iedereen constant rondrent, is dit soort luisteren lang niet zo eenvoudig. Heb je echt geen tijd, dan is het in orde om mensen te vertellen dat je exact drie minuten hebt om hun verhaal te horen.

Bovendien moet je totaal in dienst van het verhaal en de verteller staan. Dat betekent dat je de verteller niet onderbreekt. Wees stil. Ja, we weten dat dit advies afwijkt van de meeste luistertechnieken, zoals actief luisteren waarbij je wat je hoort direct parafraseert en daarbij je eigen interpretatie van de gevoelens van de verteller toevoegt.

Verhalen hebben een eigen specifieke logica en stroming. Onderbreek je de verteller, dan gebeuren er twee dingen:



	Je trekt de controle over de conversatie naar je toe.

	Je stopt de eigen logica en stroming van het verhaal.





Maak je geen zorgen als de persoon het verhaal niet chronologisch vertelt of naar jouw mening details overslaat. Later in dit hoofdstuk geven we je tips hoe je met deze situaties omgaat.

Als mensen deze diepe, waarderende vorm van luisteren ervaren, dan zullen ze zich veel meer blootgeven. Het resultaat zal je verbazen. We hadden mensen die ons na enkele luisteroefeningen vertelden dat ze zich plotseling realiseerden dat nog nooit iemand echt naar ze geluisterd had. Wauw! Dat zegt veel. En het is een enorme dienst aan hen en aan het verhaal. Ze zullen zich de gelegenheid en jou als luisteraar nog lang kunnen herinneren.

Ontdek wat op het hart ligt

Luister je bewust naar verhalen, dan gebeurt er iets unieks. Mensen delen informatie die ze eigenlijk nooit wilden delen. Ze geven je details waarnaar je helemaal niet had gevraagd. En daarbij vertellen ze je misschien ook wat ze motiveerde, wat hun gedachten en gevoelens waren en wat de situatie voor hen betekende. Op deze manier leer je over hun emotionele toestand, hun behoeften, hun waarden, hun denkmodellen, en nog veel meer. Dat stelt je in staat om snel tot de kern van de zaak te komen.
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Waarom dat zo is? Vraag je een verhaal te vertellen en mensen delen dit verhaal met je, dan herbeleven ze de situatie. En met het herbeleven, doorlopen ze automatisch opnieuw alle emoties die ze voelden toen de eigenlijke situatie zich afspeelde. Stel je voor welke impact dit kan hebben in het bouwen van vertrouwen, het werken aan moeilijke problemen, en het betrekken van anderen in veranderingen.

Kennis van de markt, klanten en werknemers

Luister je naar verhalen, dan kunnen alle soorten betekenisvol materiaal naar boven komen. Door specifieke mensen uit specifieke marktsegmenten naar verhalen te vragen, kun je een schat aan informatie over de markt, je klanten, je werknemers en je eigen werk verkrijgen. Je zult ontdekken wat belangrijk is voor klanten of potentiële klanten, en ongevraagd antwoorden krijgen op al je wie-, wat-, waarom-, waar-, wanneer- en hoe-vragen. Dit diepe inzicht in de reputatie van concurrenten, de motivatie van consumenten, en de echte problemen die mensen proberen op te lossen, scheelt je een hoop giswerk. Al dit materiaal is relevant voor je de strategische en operationele keuzes die je moet maken.

Ontdek nieuwe ideeën voor producten en diensten

Veel bedrijven denken dat ze met focusgroepen moeten werken om meer te weten te komen over klantentevredenheid, voor ideeën voor nieuwe producten of diensten, of voor de verbetering van producten. Maar mensen in focusgroepen wordt zelden naar verhalen gevraagd, volgens Gerald Zaltman, een bekende verschijning in het veld en auteur van How Customers Think: Essential Insights Into the Mind of the Market (Harvard Business Review Press, 2003) and Marketing Metaphoria: What Deep Metaphors Reveal About the Minds of Consumers (Harvard Business School Press, 2008).
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Zaltman gaat daarentegen uit van een kleine groep mensen en spreekt individueel met elk van hen, roept verhalen op en luistert naar hun ervaringen met producten of diensten van de onderneming. Hij heeft dit de Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET) genoemd, een techniek om metaforen te ontlokken. Daaruit komt een enorme hoeveelheid waardevolle ideeën naar boven. De organisatie ontdekt wat mensen echt denken, hoe ze hun leven leven, de beelden en metaforen die ze gebruiken, en wat ze echt zoeken. Deze mensen zullen zelfs ideeën met je delen over mogelijke verbeteringen. Door naar deze verhalen en de verbonden metaforen te luisteren, kun je alle mogelijke creatieve ideeën voor je werk genereren. Zo bleek dat de metafoor die mensen gebruikten voor de Nestle Crunch-chocoladereep met tijd te maken had, ‘als zandloper of als klok’ (ga voor meer informatie naar www.fastcompany.com/33672/metaphor-marketing).
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Organisaties die de input van klanten niet waarderen en niet naar hun verhalen luisteren, snijden zichzelf in de vingers en vragen zich af waarom hun klanten zich niet bemoeien met de organisatie. De reden is dat ze niet begrijpen dat de dynamiek van storytelling een unieke vorm van luisteren vereist.

Kies een perspectief

Je hebt zeker wel eens de uitdrukking ‘Er zitten twee kanten aan elk verhaal’ gehoord. Soms hoor je mensen zeggen dat er zelfs drie kanten zijn: die van jou, die van de ander, en de waarheid. Gaat het om verhalen, dan zijn er zo veel zijden als dat er mensen bij de situatie waren betrokken, wat soms inderdaad een schijnbaar oneindig aantal perspectieven oplevert.
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En wat dan nog? Wat betekent dat voor storytelling? Het betekent dat je moet kiezen welke zijde van het verhaal je wilt horen. Zeker als je een verhaal in een presentatie, document of op een website wilt gebruiken, zul je zorgvuldig moeten kiezen welk perspectief op lange termijn de meeste waarde schept.

Welk verhaal uit welk perspectief?

Stel je voor dat je zojuist op de Facebookpagina van je vriend David hebt gelezen dat hij eerder op de dag een ongeluk op de fiets had. Hij schrijft dat hij door een auto werd geschept toen hij op een druk kruispunt wilde afslaan. Hij heeft zijn pols gebroken, een paar flinke blauwe plekken en zijn knie ligt open. Zijn fiets is onherstelbaar beschadigd. Hoe veel verhalen bestaan in deze situatie? Allereerst is er het verhaal van David over hoe het was om geschept te worden en over hoe hij het ongeluk had kunnen voorkomen. Daarnaast zijn er verschillende verhalen verbonden met alle trips die hij met zijn fiets ooit heeft ondernomen en hoe het voelt om zijn geliefde fiets te verliezen.

Is dat het? Nee. Er is ook nog het perspectief van de bestuurder, wat zij ervoer en waarom, en waarom dat drukke kruispunt zo onduidelijk en onverzichtelijk is. Denk ook aan alle mensen die het ongeluk zagen gebeuren. Elk van hen heeft een eigen zicht op de situatie, de lessen die ze geleerd hebben, en hoe ze denken dat het ongeluk voorkomen had kunnen worden.
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Naar welk verhaal luister je? Welk verhaal geef je de meeste aandacht? Welk verhaal neem je, als je ervoor kiest het met anderen te delen? Eén verhaal? Enkele? Alle? Deze verhalen zijn niet onbelangrijk in business storytelling. Welk verhaal ook gekozen wordt om naar te luisteren en te verspreiden, is het verhaal dat anderen zal kunnen beïnvloeden.

Bij complicaties kun je ervoor kiezen naar verschillende perspectieven te luisteren om zo een gevoel voor de complete situatie te krijgen. Zo zul je tijdens een vergadering verschillende perspectieven gepresenteerd krijgen over belangrijke gebeurtenissen of veranderingen.
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Wil je met een verhaal een punt verduidelijken in een presentatie, of verhalen bewust met andere delen, of overtuigende verhalen op een website plaatsen, dan moet je je altijd allereerst op de kernboodschap proberen te richten. Als je die kernboodschap hebt gekozen of gevonden, dan is de volgende vraag welk verhaal in welk perspectief dat het beste overdraagt. Zie hoofdstuk 6 voor meer informatie over het vinden van deze kernboodschap.

Ontdek de vele toepassingsmogelijkheden van het verhaal
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Voordat we je meer vertellen over het gebruik van verhalen, moet je je eerst afvragen of het verhaal mogelijk in vertrouwen aan je was verteld. Is dat het geval, dan heb je niet de toestemming het zomaar verder te gebruiken. Je kunt eventueel om toestemming voor gebruik vragen, maar de kans is groot dat je die niet krijgt.
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Aangenomen dat het toegestaan is het verhaal te gebruiken, dan kun je alle toepassingsmogelijkheden zoeken en analyseren. En dat zijn er nogal wat. Je kunt het verhaal in mondelinge presentaties gebruiken, in een blog of nieuwsbrief, in een rapport, een subsidieaanvraag, of zakelijk voorstel, bij rondleidingen door jullie productiehal, bij solicatatieprocedures, klantvoorstellen, marketingmateriaal – de lijst is oneindig. Heb je eenmaal een idee over de mogelijke toepassingen, vraag jezelf dan af welk perspectief op het verhaal het meeste effect heeft.
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In de hoofdstukken 13 en 14 lees je dat het perspectief van de klant niet altijd het beste is. In het bijzonder niet als je naar fondsen voor je organisatie, groep of project zoekt. Vertel in plaats daarvan wat er door het gebrek aan fondsen in het verleden niet van de grond is gekomen of welke problemen daardoor ontstonden. Dat heeft veel meer impact dan een verhaal over een klant wiens probleem je al opgelost hebt. Waarom? Vooral omdat je met het verhaal over de klant laat zien hoe goed je ondanks het gebrek aan fondsen het probleem wist op te lossen.

Kiezen naar welke verhalen te luisteren brengt ons weer terug bij het begin: de noodzaak om verhalen op te roepen.

Een verhaal oproepen

Om verhalen op te roepen, ga je bewust op zoek naar verhalen die anderen te vertellen hebben, en waarvan je het vermoeden hebt dat je ze graag zou willen horen vanwege het perspectief en de boodschap die ze overbrengen, gecombineerd met hun toepassingsmogelijkheden. In onze ervaring heeft het eenvoudig stellen van een vraag zelden of nooit een verhaal als resultaat. Dit betekent dat je tijd moet investeren in het zoeken van de juiste woorden om de verhalen op te roepen die je echt wilt horen.

Blijf uit de buurt van vragen

Een van de grootste vergissingen die je kunt maken om verhalen op te roepen, is om informatie of beschrijvingen vragen. Neem bijvoorbeeld een interview voor een vacature of een projectteam, waarbij de volgende vragen worden gesteld:



	‘Wat trekt je aan in deze organisatie?’

	‘Welke situaties of omstandigheden vormden je loyaliteit aan onze onderneming?’

	‘Wanneer had je voor het laatst het gevoel dat je buitengewoon goed werd begeleid?’

	‘Hoe blijf je enthousiast en geïnspireerd?’

	‘Beschrijf een moment toen je onze ondernemingswaarden in actie zag.’

	‘Beschrijf een situatie waarin je naar nieuwe ideeën greep om een probleem op te lossen.’





Dit zijn de antwoorden die je zult horen:



	Wat trekt je aan in deze organisatie? ‘Ik hou van de vaart en mogelijkheden om dingen voor elkaar te krijgen. Ik hou er ook van hoe innovatief dit bedrijf is.’

	Welke situaties of omstandigheden vormden je loyaliteit aan onze onderneming? ‘Toen mijn vader onverwacht overleed, kreeg ik extra vrije dagen. Ik waardeer het hoe mijn baas en de onderneming de situatie toen regelden.’

	Wanneer had je voor het laatst het gevoel dat je buitengewoon goed werd begeleid? ‘Toen ik hier net nieuw was, wist ik maar weinig over deze industrie. Johan pakte dit op en hielp me enorm. Zonder zijn begeleiding was het veel moeilijker voor me geweest.’

	Hoe blijf je enthousiast en geïnspireerd? ‘Door naar mijn ontwikkeling te kijken, zelfs de kleine stapjes. En door te zien hoe mijn medewerkers echt opbloeien en steeds beter worden in hun werk.’

	Beschrijf een moment toen je onze ondernemingswaarden in actie zag. ‘Een van onze waarden is klantenservice. Een van mijn medewerkers werkte laat door om een klant bij een probleem te helpen waarvan ze wist dat onze onderneming het kon oplossen. Ze had tot de volgende dag kunnen wachten, maar ze bleef laat doorwerken om de klant niet te verliezen.’

	Beschrijf een situatie waarin je naar nieuwe ideeën greep om een probleem op te lossen. ‘Door slecht weer en leveringsproblemen dreigde onze productievoorraad op te raken. Een van mijn medewerkers ging daarom via verschillende sociale media op zoek en wist uiteindelijk een alternatieve leverancier te vinden om onze productie op gang te houden totdat de reguliere levering er was.’
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Zoals je aan al deze antwoorden kunt zien, leveren wat-, wanneer- en hoe-vragen je alleen maar informatie en meningen op. En een vraag met ‘Beschrijf...’ beginnen levert je exact dat op: een beschrijving. In beide gevallen praten mensen over een verhaal, in plaats van je een verhaal te vertellen. Bij elk antwoord moet je navragen en graven om tot de kern van de zaak te komen. Dat is niet efficiënt. En wie heeft zoveel tijd over?

Natuurlijk, het kan gebeuren dat je zomaar een verhaal krijgt te horen, bijvoorbeeld omdat de persoon spontaan een verhaal vertelt of juist een ervaren verteller is. Maar hoe vaak komt dat nou voor?

Aan het einde van de dag kom je met al die vragen waar je wilt zijn, maar het kost veel tijd en is ingewikkeld. En waarschijnlijk zijn de resultaten niet optimaal omdat je altijd het risico loopt dat je de verbindende schakels mist die zo belangrijk zijn voor verhalen.

Wek het verhaal tot leven met prompts

Zoals we je in hoofdstuk 1 vertelden, zijn de menselijke hersenen helemaal ingericht op het werken en denken in verhalen. Wil je de complete situatie belichten, dan is het in je eigen belang om geen vragen te stellen. Verhaalprompts zijn een veel betere methode om een verhaal op te roepen.
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Verhaalprompts bestaan uit twee delen: een opening en een afsluiting. De opening begint met een zin als: ‘Vertel me over...’ Of soms helpt het te zeggen: ‘Vertel me een verhaal over...’ Het woord ‘over’ is belangrijk. Zonder dit woord ben je alleen maar een gewone vraag aan het stellen, zoals in ‘Vertel me hoe je...’ of ‘Vertel me wat je...’.

[image: Image]

Variaties op ‘Vertel me over’ zijn onder meer:

 



	Help me te begrijpen toen...

	Spreek over...

	Haal een moment voor me voor de geest toen...

	Schrijf een verhaal voor me over...

	Geef me een voorstelling van...

	Schets me een beeld over...

	Schep het scenario voor me...

	Deel een herinnering met me over...
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Vermijd de volgende openingen. We kunnen garanderen dat ze maar zelden een verhaal opleveren:



	Beschrijf voor me...

	Leg aan me uit...

	Illustreer voor me...

	Verduidelijk...

	Geef me details...

	Zeg in eenvoudige woorden...

	Verantwoord...

	Help me begrijpen waarom...

	Demonstreer me...

	Presenteer...
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De afsluiting van een verhaalprompt is net zo belangrijk als de opening. Voorkom dat je te algemeen bent. Formuleer je prompt zo dat de persoon maar een of enkele herinneringen naar boven haalt. Dat maakt het makkelijk voor de persoon om een verhaal met je te delen. Zo zou je in plaats van: ‘Vertel me over dat nieuwe project,’ beter de vraag kunnen stellen: ‘Vertel me over een opmerkelijke situatie die je recent beleefde bij dat nieuwe project waaraan je nu werkt.’

[image: Image]

In plaats daarvan kun je je prompt ook vooraf laten gaan door een zin die je vraag specifieker maakt. Bijvoorbeeld: ‘Ik hoorde dat je zojuist een slechte ervaring als klant had. Vertel me over wat er gebeurde.

Goed. Het idee is duidelijk. Laten we nu teruggaan naar de eerdere vragen en ze als prompts herschrijven:



	Wat trekt je aan in deze organisatie? Verhaalprompt: ‘Vertel me over een specifieke gebeurtenis die je beslissing vormde voor dit bedrijf te werken.’ Mogelijk antwoord: ‘Oh, ik dacht dat ze net als elk ander bedrijf waren, totdat ik op een dag onderweg was naar mijn tweede interview...’

	Welke situaties of omstandigheden vormden je loyaliteit aan onze onderneming? Verhaalprompt: ‘Help me te begrijpen hoe je loyaliteit aan de onderneming op een zeker moment werd gevormd.’ Mogelijk antwoord: ‘Ik was hier ongeveer een jaar, dus ik was nog steeds een nieuweling. Het was op een woensdag toen de assistent van mijn chef me uit een vergadering haalde. Ze vertelde me dat mijn vader zojuist een beroerte had gehad. Ik vloog direct naar huis en belde mijn baas tweemaal per dag. Toen ik hoorde hoeveel revalidatie mijn vader nodig zou hebben, heeft de onderneming direct een kliniek voor mijn vader geregeld. Ze...’

	Wanneer had je voor het laatst het gevoel dat je buitengewoon goed werd begeleid? Verhaalprompt: ‘Schets een beeld voor me van een moment dat je dacht, dat was de beste begeleiding die ik ooit had.’ Mogelijk antwoord: ‘Ik werkte hiervoor in een andere industrie. Dit leek me een baan die goed bij me past. Toch wist ik maar weinig over onze markt. Dat was een flinke kluif. Toen ontmoette ik Johan, een collega van een andere afdeling, die zag hoeveel moeite ik had. Zonder te vragen hielp hij me geweldig op weg door...’

	Hoe blijf je enthousiast en geïnspireerd? Verhaalprompt: ‘We moeten allemaal enthousiast en geïnspireerd blijven. Vertel me over het beste wat je ooit voor jezelf hebt gedaan.’ Mogelijk antwoord: ‘Oh, het gaat om de kleine dingen. Soms ga ik een stuk wandelen, een andere keer trakteer ik mezelf als ik deadline haal. Maar het beste moet zijn geweest toen ik...’

	Beschrijf een moment toen je onze ondernemingswaarden in actie zag. Verhaalprompt: ‘Neem een ondernemingswaarde die veel betekenis voor je heeft. Vertel me over een moment dat je duidelijk zag hoe deze waarde zich uitte in je werk.’ Mogelijk antwoord: ‘Dat is eenvoudig. Het is klantenservice. Het was aan het einde van een dag en ik stond op het punt naar huis te gaan. Toen ik langs de openstaande deuren van mijn collega’s liep, hoorde ik iemand opgewonden aan de telefoon praten met Harry, een van mijn medewerkers. Ik vroeg wat er aan de hand was, en hij vertelde me dat Harry op dat moment met de politie in Florida aan de telefoon zat. Een vrouw was bij een geldautomaat door overvallers gedwongen geld op te nemen. De overvallers dwongen haar andere geldautomaten van ons af te gaan. De politie wilde weten of we konden voorspellen welke geldautomaat ze als volgende zouden bezoeken. Dat konden we. En we deden het. De vrouw kon worden bevrijd. We waren tot ‘s avonds laat op kantoor die nacht. Als je het hebt over onze waarden in de praktijk brengen!’

	Beschrijf een situatie waarin je naar nieuwe ideeën greep om een probleem op te lossen. Verhaalprompt: ‘Vertel me over het meest opmerkelijke idee dat je ooit had om een dringend probleem op te lossen.’ Mogelijk antwoord: ‘We hadden exact twee weken om een naam voor een nieuw product te verzinnen. Omdat er geen budget voor een extern bureau was, besloten we het zelf op te pakken. Ik zocht enkele uren naar manieren om met creatieve ideeën op de proppen te komen en organiseerde een workshop vol maffe dingen. We bedachten dingen als...’





Zoals deze voorbeelden aangeven, zetten verhaalprompts mensen ertoe aan echte herinneringen en ervaringen te delen. Dat levert je een veel rijker begrip van de situatie op, en dat in veel minder tijd dan met traditionele vragen.

Effen de weg voor het verhaal met modelleren
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Een manier om het complete verhaal te horen, is door eerst zelf een verhaal te vertellen voordat je om een verhaal vraagt. Op deze manier laat je zien hoe je je open opstelt, dat je bereid bent over je zelf te vertellen, en je geeft anderen de toestemming hetzelfde te doen. Dat stelt ze op hun gemak en ontspant ze. En nog belangrijker, vaak roept jouw verhaal een verhaal bij de luisteraar op dat hij graag met je wil delen. Verhalen zijn als virussen. Denk aan je eigen conversaties. Iemand vertelt een verhaal aan je, en een vergelijkbare ervaring komt plotseling in je gedachten naar boven en dat verhaal wil je delen. Als het gesprek beide partijen een goed gevoel geeft, dan wissel je zo over en weer verhalen uit.
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Soms begin je net met het vertellen van een verhaal, en na je eerste zinnen neemt je luisteraar direct het woord over en begint een eigen verhaal te vertellen. Wat te doen? Stop met praten. Laat de persoon vertellen. En is dat niet wat je eigenlijk wilde?

Of je nou met een enkele persoon of een groep werkt, zorg dat je met een goed doordacht verhaal begint. En sluit je verhaal af met een goede prompt om zo het stokje bij de luisteraars te leggen. Wees voorbereid. Je zult overspoeld worden met verhalen. Gebrek aan verhalen zal zo nooit je probleem zijn.

Roep een verhaal op met triggers

Wil je nog een manier om verhalen bij mensen op te roepen? Gebruik verhaaltriggers.
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Hoe werkt dit? Stel je voor dat je een foto of illustratie toont, en aan mensen vraagt een verhaal te vertellen over een herinnering die die foto of illustratie oproept. ‘Kijk eens naar deze foto. Vertel me over een moment toen...’ Of je toont een foto en vraagt mensen alle geluiden, emoties en smaken die bij ze opkomen met je te delen. Dit is handig om creatieve ideeën en sensorische beelden op te roepen die je in combinatie met verhalen in marketingmateriaal kunt gebruiken.
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Hier zijn nog een paar ideeën. Laat muziek of een geluidsfragment horen en laat mensen het eerste verhaal vertellen dat bij ze opkomt. Of deel een metafoor en vraag om een verhaal. Je kunt bijvoorbeeld zeggen: ‘Vertel me over een moment dat de uitdrukking ‘Twee vliegen in één klap’ waar werd voor je.’

Wees creatief. Bijna alles kun je als trigger voor een verhaal gebruiken. Een onderneming die een grote verandering wilde doorvoeren in de organisatie, liet een kristallen piramide maken met op elke zijde verschillende symbolen (waaronder het Chinese symbool voor verandering) en quotes. Elke teamleider kreeg een piramide met de vraag deze op een zichtbare plek in hun kantoor te zetten. Het leverde een hoop gesprekken op over de huidige veranderingen die in de organisatie plaatsvonden.
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Wees voorzichtig met het gebruik van triggers, zoals een foto of illustratie, om mensen een verhaal te laten verzinnen dat je voor beslissingsprocessen wilt gebruiken. Dit levert je alleen maar verhalen op over wat anderen denken dat ze nodig hebben. Onbedoeld vertroebel je het probleem. Alleen als je de daardwerkelijke herinneringen en ervaringen van mensen voor verhalen gebruikt, levert je dit duidelijkheid op.

Toepassingsmogelijkheden voor je dagelijks werk
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Hier zijn verschillende situaties die geschikt zijn om met prompts, modellering en triggers verhalen op te roepen. Hoeveel van deze situaties zijn op jou van toepassing?



	Gesprekken met sollicitanten

	Intakegesprekken met nieuwe medewerkers

	Vaststellen kennisoverdracht in de onderneming

	Genereren van nieuwe ideeën voor producten en diensten

	Inventariseren noodzakelijke wijzigingen in bestaande processen

	Verzamelen kennis over bestaande klanten of potentiële klanten

	Bepaling merkwaarde

	Vaststellen reputatie van je onderneming

	Analyseren ondernemingscultuur

	Eerste introductiegesprek van een nieuw team

	Creatieve sessies om chronische problemen op te lossen

	Training medewerkers over kernwaarden

	Verzamelen feedback voor evaluatiegesprekken

	Genereren best practices en lessons-learned bij de projectafsluiting





Luisteren naar verhalen

We noemden je eerder twee belangrijke aandachtspunten voor het luisteren: zorg dat je de verteller je volledige aandacht geeft en onderbreek de verteller niet, zelfs als details onduidelijk zijn of de volgorde niet klopt. Hier vind je nog meer tips voor het luisteren.

Onderbreek het verhaal niet


’De meeste conversaties zijn eenvoudig afwisselende monologen. De vraag is, wordt er ook nog echt geluisterd?’

– Leo Buscaglia, auteur en spreker over menselijk potentieel
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Zoals Leo Buscaglia zegt, zijn de meeste conversaties eigenlijk monologen. Je bent niet echt aan het luisteren. Meestal zit je met je gedachten bij het antwoord dat je wilt geven. Om echt aandachtig te kunnen luisteren, zul je dit interne gekwetter moeten afzetten. Je moet ook je pen neerleggen en met typen stoppen terwijl je naar het verhaal in de conversatie luistert. Noteren en typen werken enorm afleidend voor de verteller. Laat de woorden over je heen stromen, net als het water onder de douche. Dompel jezelf onder.

Luister vol aandacht

Storytelling-coach Doug Lipman noemt het soort van luisteren dat nodig is, genietend luisteren. Om genietend te luisteren (in persoon of zelfs via Skype of videochat), moet je naast de genoemde punten het volgende doen:



	Maak oogcontact (tenzij dit cultureel problematisch is).

	Leun voorwaarts naar de persoon.

	Toon in je lichaamstaal en gezichtsuitdrukking echte interesse.

	Toon gepaste emoties (vreugde, verdriet enzovoort).

	Vul pauzes niet met woorden, tenzij je iets als ‘Ga door’ of ‘Vertel me meer’ wilt zeggen.

	Gebruik hand- en andere gebaren om de persoon aan te moedigen verder te vertellen.





En wat als je aan de telefoon zit? Stel je je gesprekspartner voor. En waag het niet de microfoon uit te schakelen omdat je zelf nog wat anders wilt doen. Je gedachten zullen afdwalen en je gesprekspartner merkt dat onmiddelijk.

Reageer als het verhaal voorbij is
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Laten we eerst spreken over wat je niet moet doen zodra iemand klaar is met het vertellen van zijn verhaal:



	Vertel direct je eigen verhaal.

	Zeggen: ‘Ik begrijp wat er gebeurde. Als ik jou was, dan had ik in plaats daarvan ... gedaan.’

	Advies geven over wat nu te doen is.





Op deze manieren verleg je het gesprek weer terug naar jezelf. Waardoor je de ander subtiel ondermijnt en buitenspel zet.
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Toon in plaats daarvan dankbaarheid. Dat kan zo eenvoudig zijn als zeggen: ‘Dankjewel voor het delen van dit verhaal met me.’ Als je daar behoefte aan hebt, kun je er nog enkele warme woorden aan toevoegen. Denk bijvoorbeeld aan: ‘Ik merk dat het niet eenvoudig voor je was dit te vertellen.’ Of: ‘Wat een prachtige herinnering die je hebt.’

Maximaliseer betekenis en waarde

Je bent nog niet klaar met luisteren. Er zijn nog een paar stappen nodig om de verteller het gevoel te geven dat hij deel was van een echt goed gesprek.

Stel reflectieve vragen

Met reflectieve vragen (of statements) maak je het mogelijk betekenis te winnen. En dat is waar storytelling om draait: om het creëren van betekenis. Vraag je eenvoudig naar informatie, dan krijg je alleen informatie. Wat nodig is, zijn vragen die je de betekenis van het verhaal voor de verteller geven. Dit zijn enkele voorbeelden van reflectieve vragen en statements. Achter elke vraag vind je deze vraag geformuleerd als prompt.



	Wat bevalt je aan dat verhaal of die ervaring? (‘Vertel me over zaken die je echt aan je verhaal bevallen.’)

	Wat beviel je aan de manier waarop je me het verhaal vertelde? (‘Deel met me wat je beviel aan de manier waarop je dat verhaal aan me vertelde.’)

	Wat betekende het vertellen van dit verhaal voor je? (‘Vertel me over de betekenis die het vertellen van dit verhaal voor je heeft.’)

	Wat leerde je van die ervaring? (‘Vertel me over wat je van deze ervaring hebt geleerd.’)

	Wat heb je van dit verhaal of deze ervaring meegenomen? (‘Vertel me over wat je van dit verhaal of deze ervaring hebt meegenomen voor jezelf.’)
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Deze vragen geven je veel inzicht in de motivaties van deze persoon en de individuele waarden die voor hem of haar belangrijk zijn. Het zal je verbazen hoe snel je relatie verdiept.

Toon je waardering

Nu is je kans de verteller je waardering te tonen en positieve feedback te geven. Vertel de persoon:



	iets wat je bijzonder beviel aan het verhaal;

	wat het verhaal voor je betekent;

	hoe het verhaal relevant is voor je;

	welke delen van het verhaal bijzonder waren voor je.





Deze positieve feedback is belangrijk voor de verteller en geeft hem het gevoel dat hij invloed op de situatie heeft.
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Voorkom uitspraken als:

 



	‘Wauw, ik snap helemaal waarom je zo blij was. Iets dergelijks is ook mij ooit overkomen...’

	‘Ik kan je aanraden eens te denken aan...’

	‘Weet je wat ik zou hebben gedaan...’





Dergelijke zinnen sturen het gesprek weer terug naar jou en ondermijnen de verteller.
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Bedenk ook dat als je je waardering uitspreekt voordat je je reflectieve vragen stelt, je op deze manier de betekenisvorming van de verteller onderbreekt. Zodra je aangeeft wat het verhaal voor jou betekenis gaf, zal de verteller dit bevestigen, in plaats van je eerst te vertellen wat het verhaal voor hem betekent.

Stel eventueel verduidelijkende vragen

Het kan voorkomen dat je echt meer over iets moet weten, dan kun je eventueel verduidelijkende vragen stellen. Voorbeelden zijn: ‘Wat was de naam van die persoon ook al weer?’ ‘Wanneer gebeurde dit?’ ‘Waar was je toen ook al weer toen dit zich afspeelde?’ Hier kun je ook een deel van het verhaal parafraseren om er zo meer details over te ervaren.

Bedank opnieuw

Dit is een belangrijke stap gezien alles wat de verteller met je heeft gedeeld.

Deel eventueel zelf ook een verhaal

Als de tijd en situatie het toelaten, neem dan de tijd en vertel zelf een verhaal. Doe dit op zo’n manier dat het de dialoog voortzet. Voorkom dat je een monoloog houdt.
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Zit het delen van het verhaal erop, dan is het tijd voor de volgende stap om maximaal betekenis en begrip uit het verhaal te halen. Zoek een rustig plekje en schrijf wat zaken op die je van het verhaal zijn bijgebleven:



	Noteer hoe je je voelde om zo intensief te luisteren. Hoe voelde je je over de ervaring, wat gebeurde, en de persoon die het verhaal vertelde?

	Welk inzichten heeft het verhaal je opgeleverd? Schrijf, zeker als dit met een klant of potentiële klant was, alles wat je over deze persoon en de situatie hebt geleerd, inclusief de persoonlijke kenmerken, voorkeuren en afkeuren, uitdagingen, oplossingen en mogelijkheden.

	Wat heb je gehoord dat bevestigde wat je al eerder hoorde of wist?

	Welke nieuwe zaken heb je gehoord?

	Probeer in een visuele beschrijving alles vast te leggen wat je hebt gehoord, inclusief de beelden die er uitsprongen. Noteer ook de metaforen en analogieën die je eventueel in marketing- en communicatiemateriaal zou kunnen gebruiken.

	Schrijf op hoe je de nieuwe kennis zou kunnen toepassen.





Luister in een groep

Eén-op-één luisteren is een belangrijke methode om een goede relatie met de verteller op te bouwen en geeft je veel inzicht in de persoon. Maar hoe moet je te werk gaan als je met een groep van acht tot tien mensen naar verhalen luistert? Ga zo te werk:


	Neem twee uur de tijd. Zo heeft iedereen genoeg tijd voor zijn verhalen.

	Schrijf eerst op wat je echt wilt ontdekken of horen. Gebruik je deze groep bijvoorbeeld als een soort focusgroep om meer over een merk te weten te komen? Of gaat het je erom dat de leden van een nieuw projectteam van elkaar leren en op een goede manier met elkaar samenwerken? Kies ten minste drie verschillende verhaalprompts. Geef deze prompts met een korte uitleg aan de deelnemers en vraag bovendien om hun toestemming om het geheel op te nemen. Waarom? Hoor je een verhaal voor het eerst, dan neem je daar bepaalde indrukken van mee. Luister je nogmaals naar het verhaal, dan hoor je andere aspecten en verdiep je je begrip van de persoon en het verhaal. Dat is iets wat je niet wilt missen.

	Maak het doel voor iedereen duidelijk. Is iedereen binnen, dan moet je de aanwezigen duidelijk maken dat je echt benieuwd bent naar hun verhalen. Neem de tijd om te leren wat het betekent om werkelijk met aandacht te luisteren.

	Modelleer eerst zelf een verhaal. Zelf een verhaal vertellen is een van de beste manieren om de groep op gang te krijgen voor de verhalen.

	Geef de eerste verhaalprompt en luister dan aandachtig. Vergeet niet de verhalen op te nemen.

	Laat anderen direct aansluiten met hun eigen verhalen. Het verhaal van de ene persoon roept zonder twijfel nieuwe verhalen bij andere personen op.

Een zee vol verhalen

Enkele jaren geleden ondernam een cruisemaatschappij verschillende storytelling-sessies samen met hun passagiers. Ze hadden verwacht ongeveer 40 verhalen terug te ontvangen. Maar aan het einde van de sessies waren meer dan 230 bruikbare elementen vastgelegd. Daaronder verhalen, anekdotes, korte grapjes, en tonnen visuele beschrijvingen om verder te ontwikkelen. Wat een goudmijn!




	Gebruik waar nodig reflectieve vragen voor meer duidelijkheid.

	Geef geregeld positieve feedback over het vertelde. Dit houdt de energiestroom op gang.

	Als de verhalen op de eerste prompt uitgeput raken, geef dan de volgende prompt. Misschien moet je met een kleine anekdote de nieuwe verhalenronde op gang helpen.

	Je zult merken dat de verhalen na een tot anderhalf uur vanzelf afnemen. Wees niet verbaasd als mensen bij het afscheid nemen spontaan nog meer verhalen met je delen. Probeer deze verhalen ook vast te leggen.

	Stuur na afloop een brief of e-mail naar de deelnemers, waarin je ze bedankt en ook vertelt wat er met hun verhalen gebeurt.

	Selecteer en sorteer al je opnamen en notities. Afhankelijk van je oorspronkelijke doel kun je je concentreren op het uitzoeken van thema’s, unieke commentaren, problemen of vergaarde kennis. Mogelijk zijn nog aanvullende vragen of stappen nodig. Let erop dat je op al je notities de namen van de aanwezigen noteert, de datum en tijd van de bijeenkomst, en alle andere relevante gegevens.



Het ruwe verhaal vastleggen en bewaren

Het komt maar zelden voor dat de eerste versie van een verhaal goed genoeg is voor: ‘Wauw. Dat is een goed geschreven verhaal.’ Gaat het je erom met je verhalen mensen in beweging te zetten, dan is het belangrijk dat je alle aspecten van hun verhaal weet te vangen. Hoewel dit hoofdstuk draait om het oproepen van verhalen van anderen, de methoden die we hier beschrijven kun je ook voor het vastleggen van je eigen verhalen gebruiken. In deze paragraaf geven we je daarvoor aanvullende tips en handvatten.

Let op juridische of ethische problemen

Voordat je iemands verhaal kunt gebruiken in je organisatie of voor een blog, artikel, presentatie of andere communicatie, heb je schriftelijke toestemming voor het gebruik nodig. We hebben helaas te vaak gehoord dat een verhaal of ervaring achteraf van iemand anders bleek te zijn. Houd in gedachten dat lang niet iedereen wil dat hun persoonlijke verhalen worden gedeeld, zeker niet als het daarbij om delen via sociale media gaat.
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Dit zijn de hoofdelementen die onderdeel van een overeenkomst moeten zijn. Raadpleeg een jurist voor verder advies en ondersteuning:



	Toestemming voor gebruik: is dit een exclusieve (niemand anders mag dit verhaal gebruiken) of niet-exclusieve (de persoon kan deze toestemming ook aan anderen verlenen) toestemming voor gebruik?

	Naamsvermelding: hoe wil deze persoon vermeld worden? Bij zijn naam, functietitel of organisatie? Of helemaal niet?

	Verklaringen en garanties: je moet waarborgen dat het verhaal en de informatie die het bevat origineel is en geen inbreuk maakt op auteurs-, persoonlijke of eigendomsrechten, of informatie bevat die in vertrouwen is ontvangen, zoals handelsgeheimen, of is ontvangen onder de aanname dat het verhaal noch vertrouwelijke informatie verspreid of gepubliceerd zouden worden zonder expliciete toestemming van de eigenaar, noch inbreuk maken op een contract, expliciet of impliciet. Een hele mond vol!

	Rechten: welke rechten worden precies gegeven? Alleen het recht op gebruik, of ook het auteursrecht, licenties, afgeleide werken enzovoort? Dit omvat ook hoe het auteursrecht zal worden vermeld en verkregen.

	Duur van de overeenkomst: hoe lang heb je het recht het verhaal te gebruiken?





Het verhaal opnemen en uitschrijven
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Een van de makkelijkste manieren om de ruwe versie van een verhaal inclusief het gesproken karakter vast te leggen, is door het verhaal op te nemen. Voordat je uit het niets een verhaal opneemt, is het belangrijk je de eigenaar van het verhaal daar eerst over inlicht. En zorg dat je ook alleen het juiste verhaal opneemt, namelijk het verhaal dat op je verhaalprompt is gebaseerd. Soms vertellen mensen je wel twee of drie verhalen, die je dan moet reduceren tot het meest unieke verhaal.
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Het helpt bovendien het verhaal te structuren, waar het begint en waar het kan eindigen. Vraag de persoon om zoveel mogelijk details te vertellen, zoals gesprekken, visuele details, geuren en dergelijke. Je kunt ze later altijd weer verwijderen. Schakel dan je opnameapparaat in en luister – in stilte uiteraard. Ben je klaar met de opname, volg dan de stappen 1 tot en met 4 in de paragraaf ‘Maximaliseer betekenis en waarde’. Daarna kun je de opname laten uitschrijven. Heb je de tijd, dan kun je dit ook zelf doen. Zo heb je de gelegenheid het verhaal nogmaals te beluisteren. Je kunt ook gespecialiseerde software gebruiken, een stagiaire of assistent om hulp vragen, of een externe dienst gebruiken.

Schets het verhaal

Sommige mensen geven er de voorkeur aan om een verhaal eerst te schetsen voor ze het uitwerken. Er zijn twee manieren waarop je dit kunt doen: via een puntsgewijs overzicht (‘story outline’ in het Engels) of met storyboarding.

Een puntsgewijs overzicht is precies wat je op school leerde te doen voordat je een verslag ging schrijven. Probeer in twee hiërarchische niveaus (zeker niet meer dan drie) het verhaal in korte steekwoorden en zinnen te structureren.

De tweede manier is met storyboarding. Storyboarding is vooral geschikt voor mensen die liever visueel werken. Je hebt een stapel Post-it-notitiebriefjes nodig, plus A6-kaarten, markeerstiften en een foamboard van de kantoorboekhandel:


	Begin met een idee. Kies een verhaal om mee te werken. Misschien een verhaal dat je als reactie op een prompt hebt gehoord, of een van je verhalen die je altijd paraat hebt uit hoofdstuk 4.

	Verzamel al het materiaal. Schrijf de volgende steekwoorden op de Post-it-notitiebriefjes, en plak ze vervolgens in een horizontale rij langs de bovenrand van het foamboard:


	De held

	De vijand

	De hoofdbehoefte van je personage

	De hoofdproblemen van het verhaal

	De mogelijke oplossingen

	Wat het hoofdresultaat is

	Lessen die je wilt vertellen

	Goede tijden

	Het probleem of conflict

	Slechte tijden

	Grappige momenten

	De obstakels, uitdagingen of barrières

	Overwinningsmoment

	De verwerkelijking

	De afscheidsboodschap





Neem lege Post-it-notitiebriefjes en schrijf er telkens een steekwoord op of teken een illustratie passend bij een steekwoord. Gebruik geen zinnen, alleen woorden, en alleen als je geen illustratie kunt bedenken. Dit is geen kunstwerk, de illustraties hoeven alleen maar ideeën over te brengen. Verzin zo veel afbeeldingen en woorden als je kunt verzinnen. Bij sommige steekwoorden zul je maar enkele Post-it-briefjes hebben. Plak deze briefjes onder de juiste Post-it-briefjes met steekwoorden op het foamboard.


	Combineer de elementen naar wens. Uit de woorden en illustraties die je zo hebt verzameld, kies je de Post-it-briefjes met de concepten die je wilt gebruiken, en je plakt deze op de A6-kaarten. Telkens één briefje met een woord of illustratie per kaart. Leg deze kaarten nu op de juiste volgorde. Daarom geven we de voorkeur aan de A6-kaarten. Je kunt ze makkelijk sorteren en ordenen. Het is geen probleem als je een grote stapel overhoudt. Je hebt nu een verhaallijn gecreëerd (‘story line’ in het Engels).



Schrijf de ruwe versie op

Houd je van schrijven, dan is nu een goed moment op te gaan zitten en het verhaal via je toetsenbord of pen op papier te zetten. Ga de tekst nog niet bewerken. Laat je gedachten de vrije loop en schrijf op wat je te binnen schiet. Maak je geen zorgen dat je serie van gebeurtenissen nog geen echt verhaal is. In hoofdstuk 6 lees je hoe je een verhaal van je tekst maakt.

Neem het op video op

Zijn mobiele telefoons of laptops met een camera geen geweldige uitvinding? Natuurlijk kun je het verhaal ook prima op video opnemen om het zo vast te leggen. Meestal zul je later nog steeds de gesproken tekst moeten uitschrijven, wil je het met de tips in hoofdstuk 6 kunnen verwerken tot een compleet verhaal. (Tenzij het je eigen verhaal is, en je een genie bent in het direct registreren van een compleet gestructureerd verhaal. Ons lukt dat niet.)


Algemeen bekende verhalen vertellen

Noem een historische situatie of actuele wereldgebeurtenis, en je zult tientallen versies van de ‘waarheid’ tegenkomen. Wat dat voor jou betekent? Wil je een bekend verhaal delen, dan raden we je aan informatie van verschillende bronnen samen te brengen en op basis daarvan je eigen versie te schrijven. Of kies een bepaald perspectief en richt je daarop. Hoe je ook te werk gaat, deel je het verhaal uiteindelijk, maak dan altijd duidelijk dat het gaat om jouw interpretatie of weergave gebaseerd op jouw interpretatie van de feiten.




Deel II

Mensen aanzetten tot bewegen: pakkende stories maken
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Vijf manieren waarop je een verhaal zonder smoel groots maakt



	Bepaal welke structuur het beste bij een verhaal past; zorg er daarmee voor dat de inhoud in de juiste volgorde staat en alle belangrijke informatie aan bod komt.

	Breng met interne en externe dialoog de primaire en secundaire personages tot leven en geef met veel sensorische informatie inzicht in hun karaktereigenschappen en motieven.

	Verscherp contrast met ironie, stijlfiguren (oxymoron, metaforen, vergelijkingen, analogieën en aforismen), contrasterende elementen uit de omgeving en extra visuele indrukken.

	Maak een verhaal interessanter met extra emotie en nieuwe elementen, opgebouwde spanning, humor en onverwachte gebeurtenissen of beslissingen die voor drama en verrassing zorgen.

	Zorg met een versterkte kernboodschap met bijbehorende handelingen en een pakkende titel dat het verhaal beklijft.










In dit deel . . .



	Bewerk een ruw verhaal tot een formeler bewerkte versie met een kernboodschap en actiestappen.

	Kies een structuur voor het verhaal en breng personages tot leven, verdiep contrast en sensorische beeldspraak en gebruik stijlfiguren, humor, verrassing en drama.

	Neem gegevens, zelfs ingewikkelde, en maak daarmee een betekenisvol verhaal, begeleid door visuele impressies.

	Ontdek hoe je een story kunt inkorten of met elementen een kort verhaal juist verlengt en versterkt.








Hoofdstuk 6

Een verhaal maken

In dit hoofdstuk:


	De thema’s, centrale boodschap en betekenislagen voor een verhaal bepalen

	Het begin en het einde van je verhaal en het conflict ertussen

	Een gedetailleerde opzet voor je verhaal

	Een meer formeel gestructureerd verhaal



 

Denk eens terug aan die keer dat iemand op het werk een verhaal vertelde dat stilviel. Waarom? Was het saai en eentonig? Was het lastig te volgen omdat de verteller steeds afdwaalde? Was het misschien onduidelijk waar het verhaal nou eigenlijk over ging? Moest je te veel details onthouden?

Aan het einde van hoofdstuk 5 legde je een ruw verhaal van jezelf of van een ander vast door een geluidsopname uit te schrijven, de lijnen in een storyboard uit te werken in een ruwe versie of met een video-opname. Een ruw verhaal heeft vaak geen duidelijke richting of is emotioneel vlak. Ook is het vaak ongestructureerd, te ingewikkeld en bevat het veel te veel details. Zou je het zo vertellen, dan krijgen de luisteraars uiteindelijk medelijden met je.

Maar aan de andere kant wil je ook uitgekauwde verhalen vermijden. Verhalen waarop zoveel is geoefend, dat ze emotioneel afstandelijk, glad, gepolijst en stijfjes klinken en soms zelfs overdreven en niet oprecht overkomen. Deze verhalen zorgen ervoor dat de luisteraars na afloop van het verhaal de verteller afbranden.

Ons doel is jou te helpen met het bewerken van overtuigende verhalen. Verhalen met een solide structuur die tegelijkertijd flexibel zijn en spontaan overkomen, authenticiteit uitstralen en emotioneel bindend zijn. Als verteller sta je in het hier en nu en je richt je op het publiek dat zich met je verbonden voelt. In de volgende twee hoofdstukken lees je hoe je dit voor elkaar krijgt.

In dit hoofdstuk ontdek je hoe je de juiste strategie kiest voor je verhaal en hoe je een ruw verhaal ontwikkelt tot een meer gestructureerde versie. De strategie van een verhaal is meer dan de inhoud van de vertelling en de mijlpalen daarin. Het gaat ook over de wending (het moment dat de richting van de handeling verandert en verbetert of verslechtert) en de kernboodschap. De keuze van de strategie van het verhaal is aan jou.

In dit hoofdstuk beperken we ons tot de basis: verhalen hebben een begin, een midden en een einde. Houd bij business storytelling naast het wie, wat, waarom, hoe en waar ook deze eenvoudige lijn in de gaten. In dit hoofdstuk nemen we je stap voor stap mee door een verhaal. We kijken eerst naar de betekenis van het verhaal: de thema’s, kernboodschap en betekenislagen. Dan graven we door naar de kern van het verhaal: het dilemma, het plot en de verhaallijn. En daar kijken we dan hoe we het verhaal beginnen en ook eindigen. Enkele van deze onderwerpen kwam je in hoofdstuk 3 al tegen en hier gaan we er in dieper op in. De verhaalstructuren en verfraaiingen die we in hoofdstuk 7 bespreken, maken het plaatje uiteindelijk compleet.

De kernboodschap

In hoofdstuk 3 las je dat de kernboodschap het belangrijkste onderdeel is dat je met het vertellen van een verhaal aan je publiek wilt overbrengen. Het is de betekenislaag die doorklinkt op universeel niveau. Deze kernboodschap verklaart de waarde en het doel van het verhaal. De vele betekenislagen die een verhaal kan hebben, maken het soms lastig om de kernboodschap direct te herkennen.
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Zo maak je hem beter herkenbaar: bedenk wat de belangrijkste thema’s van het verhaal zijn, kies de kernboodschap en ontrafel tot slot de verschillende betekenislagen en beslis welke je in het verhaal wilt houden.
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Kies een ruw verhaal om mee te spelen terwijl je dit hoofdstuk doorwerkt. Het kan je persoonlijke kernverhaal zijn of een van je succesverhalen. Of gebruik het verhaal van iemand die je toestemming gaf het te vertellen. Misschien gaat je verhaal over een bepaalde behoefte, zoals het belang van samenwerking tussen je werknemers. Al deze verhalen zijn bruikbaar.

Bepaal de thema’s

Soms springt de kernboodschap direct tevoorschijn. Maar meestal is dat niet zo. Maak in dat geval een overzicht van alle thema’s die in het ruwe verhaal aan bod komen. Thema’s zijn de personen of onderwerpen waar het verhaal over gaat. Lees in de bijlage nog eens het verhaal van Bob McIlree door. Wat zijn de thema’s in zijn verhaal? Hier zijn er een paar die wij vonden:



	Creativiteit en innovatie

	Wraak

	Moed

	Leiderschap

	Assertiviteit

	Teamwerk en samenwerking

	Volharding

	Hulpvaardigheid





Bob schreef oorspronkelijk de ruwe versie van zijn verhaal uit. De drie thema’s die voor hem het sterkst naar voren kwamen, waren assertiviteit, volharding en creativiteit.
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Doe nu hetzelfde met het ruwe verhaal dat je koos (of lees eerst hoofdstuk 5). Lees het hardop voor, ongeacht of het de transcriptie van een opname is of dat je het opschreef. Loop de checklist of het storyboard door en bespreek de details als je een van beide benaderingen gebruikte. Legde je het verhaal vast op video, bekijk dan de film. Dit is belangrijk. Maak het jezelf niet gemakkelijk door alleen over de elkaar opvolgende gebeurtenissen te denken. Stel de vraag: ‘Welke thema’s bevat dit verhaal?’ Schrijf ze op. Schrap vervolgens tot je die paar belangrijke overhoudt die het best bij het verhaal passen. Vanuit deze startpositie kun je de kernboodschap van het verhaal vormen.
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Houd bij het identificeren van thema’s een mogelijk publiek voor ogen; de individuen en groepen waarmee je het verhaal zou kunnen delen en hun behoeften en wensen. Zie je meerdere soorten publiek voor je, kies er dan nu een uit. Houd deze persoon of groep in gedachten. Stel jezelf de volgende vragen en noteer de antwoorden:



	Wie zijn dit (demografie: leeftijdsgroep, opleiding, beroep en dergelijke)?

	Waar lopen ze tegenaan?

	Wat voelen ze, wat ervaren ze?

	Welke antwoorden zoeken ze?





Bekijk op basis van de antwoorden welke thema’s in je ruwe verhaal naar voren komen en hoe ze aansluiten op het publiek dat je identificeerde.
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Houd deze aantekeningen bij de hand. Hoe beter je de pijn, angsten, behoeften en verwachtingen van je publiek kent, hoe eerder je de kernboodschap van het verhaal vindt. Deze informatie helpt je ook het verhaal zo neer te zetten dat het echt binnenkomt bij je publiek.

Het publiek waar Bobs verhaal voor is bedoeld, zijn de projectmanagers (PMs) en de business analysts (BAs) die deelnemen aan een workshop van Lori over overtuiging en motivatie. Ze worstelen met de vraag hoe ze anderen aan het werk zetten, zonder dat ze het voor het zeggen hebben (ze hebben geen leidinggevende functie). Als je geen bevoegdheid hebt, is het soms erg lastig om mensen zo ver te krijgen dat ze iets doen. De thema’s die het beste hier op aansluiten zijn teamwerk, volharding en assertiviteit. Volharding en assertiviteit komen overeen met wat Bob vond.

Zoek de kernboodschap

Je hebt het aantal thema’s van je verhaal nu gereduceerd tot de paar belangrijkste, maar waarschijnlijk zijn die nog te algemeen. Dit is het moment om de kernboodschap van je verhaal te zoeken: wat wil je de mensen vertellen waardoor ze in beweging komen en geïnspireerd raken om iets te veranderen.
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Stel jezelf de volgende vragen en voeg de antwoorden toe aan de informatie die je al had genoteerd. Als je met het verhaal van een ander werkt, stelde je misschien na afloop van hun verhaal reflecterende vragen en noteerde je hun reactie. Voeg die antwoorden samen met die van jou:



	Met welk doel vertel je dit vertaal?

	Wat vind je goed aan het verhaal? Wat zorgt ervoor dat je erin opgaat?

	Wat betekent dit verhaal voor je?

	Wat nam je mee van deze ervaring?

	Welk inzicht wil je dat anderen hebben gekregen?

	Wat wil je dat het publiek gelooft als ze je verhaal hebben gehoord?

	Wat wil je dat het publiek doet nadat je het verhaal hebt gedeeld?
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Lees na afloop de verzamelde informatie en het verhaal nog eens door en zoek patronen: informatie die meermaals genoemd wordt. Vanuit deze patronen vind je de kernboodschap die de handeling beschrijft waarvan je wilt dat mensen hem uitvoeren nadat ze het verhaal hebben gehoord. In Bobs verhaal kwamen meermaals de patronen zorgen dat je wat te zeggen hebt en de behoefte om te worden gehoord naar voren. Daarmee kozen we laat je gelden als kernboodschap van Bobs verhaal.

[image: Image]

De kernboodschap is het fundament van het verhaal. Uiteindelijk wil je dat mensen die naar het verhaal luisteren het verhaal en de kernboodschap herhalen. Wat zijn dan de kenmerken van een kernboodschap?



	Het is een volledige zin, niet een opsompunt.

	Het is een stelling, niet een vraag.

	Het is beknopt en goed te onthouden.

	Het beperkt zich tot een belangrijk punt.

	Het bevestigt en is niet negatief.

	Het bevat een universele boodschap: iedereen die ermee in aanraking komt, zal zich verbonden en aangesproken voelen.





De kernboodschap moet stevig, herkenbaar en klaar voor gebruik zijn. Kijk maar hoe de reclamewereld met taglines zorgt dat je bedrijven snel herkent (zoals Just Do It van Nike) en je met tv-reclames overhaalt iets aan te schaffen. Dit zijn de kernboodschappen van de verhalen in dit boek:



	Leg een zinvol contact (verhaal van Cristi in hoofdstuk 3).

	Neem de tijd (verhaal van Pam in hoofdstuk 7).

	Ook jij kunt zorgen dat het gebeurt (verhaal van Grantmakers in hoofdstuk 9).

	Stap uit je veilige zone (verhaal van Jan in de bijlage).

	Geef me de tijd (verhaal van Frank in de bijlage).
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De praktijk is niet zo eenvoudig als het nu klinkt. Het kan een tijdje duren voor je de perfecte kernboodschap bij een verhaal vindt. Soms is de kernboodschap direct duidelijk. En soms wordt het beter als je er wat mee stoeit. Kies nu een kernboodschap waarmee je een overtuigend verhaal gaat bouwen.

[image: Image]

Houd er rekening mee dat je de kernboodschap nog een keer bijstelt als je aan de meer formeel ingedeelde versie van het verhaal werkt. Misschien heeft de kernboodschap die aanvankelijk perfect leek een gedaantewisseling nodig. Dat is geen probleem. Je zult zien dat de kernboodschap geleidelijk verandert en verbetert.
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Waarom heb je een kernboodschap nodig bij het opbouwen van een verhaal? Elk deel van het verhaal dat je vertelt, moet de boodschap versterken. Zo voorkom je te veel details in je verhaal en dwaal je ook niet af naar minder relevante zijpaden.

Ontrafel de betekenislagen

Je hebt gezien dat een verhaal vaak meerdere thema’s en potentiële kernboodschappen bevat. Dat noemen we betekenislagen. Waar ze vandaan komen? In hoofdstuk 3 las je het al:



	Door hun handelen en veranderingen omvatten personages soms meerdere betekenissen.

	Afhankelijk van het aantal obstakels en hoe die worden overwonnen, kan het dilemma (probleem, strijd, conflict) meerdere betekenissen bevatten.

	De betekenis die een persoonlijk verhaal voor jou heeft, verandert vaak door de tijd heen.





Misschien denk je nu ‘Ja, en? Waarom ik moet weten dat een enkel verhaal soms meerdere betekenislagen heeft?’ Dat is om twee redenen belangrijk.

Om te beginnen ontdek je in de zoektocht naar de kernboodschap misschien dat iets wat je eerst belangrijk vond ondertussen plaats heeft gemaakt voor iets anders. Het schrijven van een overtuigend verhaal is een iteratief proces. Feedback en reacties van je luisteraars kunnen de kernboodschap veranderen. In hoofdstuk 10 lees je meer over deze dynamiek en hoe je ermee omgaat.

En daarnaast moet je, zodra het ruwe verhaal is omzet in een eerste versie, beslissen welke betekenissen je in de formeel gestructureerde versie van het verhaal wilt handhaven. Mogelijk is niet alles even belangrijk om een beeld van de hoofdpersonage te schetsen of leiden ze juist de aandacht van de kernboodschap af.

Zouden we Bob McIlree vragen wat hij bewust wegliet uit zijn verhaal, dan zegt hij waarschijnlijk iets als: ‘Ik had op dat moment nog andere bezigheden en start-ups. Dat ik geen toegang tot de database en de gegevens had, betekende niet dat ik niets te doen had tot het opgelost was. Ik heb die andere zaken gewoon niet meegenomen in het verhaal.’ Had hij deze andere activiteiten wel verteld, dan hadden we waarschijnlijk meer over Bob ontdekt (bijvoorbeeld dat hij workaholic is) en ook meer inzicht in het probleem gekregen. (Als Bob nog aan andere zaken werkt, is het database-probleem misschien niet zo dringend.)
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Waar begin je als je deze betekenislagen wilt ontdekken? Beantwoord alle vragen waarmee we de kernboodschap achterhaalden. En zorg voor terugkoppeling van anderen tijdens het ontwikkelen van het verhaal.

Het begin van een verhaal

De opening van een verhaal heeft twee belangrijke kenmerken: de openingszin(nen) en de situatieschets, waarin je de context, de setting en de personages voorstelt. De situatieschets is niet zo ingewikkeld, dus daar beginnen we mee. Daarna zetten we de eerste zinnen op papier.
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Er is altijd een openingsscène waarin je de personages voorstelt. Weet je nog wat we in hoofdstuk 3 vertelden? Vertel ons wie er in het verhaal voorkomen en noem hun namen. Mensen identificeren zich sneller met individuen dan met groepen. Zorg daarom voor ten minste één herkenbaar personage met naam.

In hoofdstuk 7 lees je hoe je personages tot leven brengt. Als de hoofdpersonage belangrijk is voor de kernboodschap en het verloop van het verhaal, geef je nu wat details over de hoofdpersonage en eventueel ook over andere personen die een rol spelen. Is dit niet belangrijk, dan kunnen luisteraars zelf de personages invullen. Dat zullen ze op grond van hun eigen ervaringen doen.

Zoals je in hoofdstuk 3 al las, is het belangrijk dat je in de openingsscène zintuigen aanspreekt. Luisteraars moeten zien, horen, voelen, proeven en ruiken waar de personages zijn en wat ze doen. Schets een beeld van de omgeving en van wat er gebeurt. Geef je luisteraars beelden waarmee ze hun fantasie aan het werk zetten.
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Bekijk het verhaal waar je aan werkt en stel de volgende vragen:



	Wat is de setting van het verhaal?

	Wat voor dag was het?

	Wie is het belangrijkste personage (wie is de hoofdpersonage)? Misschien ben jij het.

	Wat voelt en doet deze hoofdpersonage?

	Zijn er nog andere personages?

	Wat doen zij? Wie hebben onderling contact?





Waarschijnlijk vind je de antwoorden op deze vragen willekeurig verspreid door de ruwe versie van het verhaal. Of ze ontbreken. In dat geval moet je het verhaal opnieuw ordenen en de ontbrekende details toevoegen. Een ruwe schets bevat maar zelden alle informatie om een beeld te schetsen en de kans dat die informatie in de juiste volgorde staat is nog kleiner.
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Er is een probleem dat steeds weer opduikt. We noemen het de inleiding van een verhaal en meestal hoor je dan iets als dit:


‘Ik ben nu tien jaar bij bedrijf XYZ. Ik begon als manager in afdeling C, promoveerde toen naar sales en belandde tot slot in mijn huidige positie als onderdirecteur Operations. Mijn achtergrond is bedrijfsmanagement en accounting en ik heb genoten van mijn carrière hier. Ik heb veel prettige mensen en klanten ontmoet. Op een dag werd ik gevraag om...’



Deze vertelling is niet het begin van het verhaal. Het echte begin is ‘Op een dag werd ik gevraag om...’
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Hoe voorkom je een inleiding? Dompel je in de ervaring en deel die. Geef het publiek direct een beeld voor ogen zodat ze zichzelf in die positie kunnen verplaatsen. Beschrijf de setting. Plaats de hoofdpersonage (dit kun je zelf zijn) in die situatie. ‘Ik maakte een wandeling tijdens de pauze toen’... of ‘Jim zat aan zijn bureau en staarde uit het raam toen’...

Laten we nu nog eens naar de opening van Bobs verhaal (zie bijlage) kijken. Om een beeld te schetsen, zou hij met een van de volgende opties kunnen beginnen:



	Ik zat aan mijn bureau en kreeg een telefoontje van Amy van de administratie. ‘Bob, we krijgen die toepassing die je hebt ontwikkeld niet aan de praat. Dat is een probleem. We hebben je hulp nodig.’

	Het was bijna lunchtijd en ik had honger. Omdat ik vanochtend nog een e-mail moest verzenden, had ik mijn ontbijt overgeslagen. Net toen ik een hap van mijn broodje gezond met kalkoen wilde nemen, ging de telefoon. ‘Hallo, Bob hier...’

	Ik was net bezig met de laatste zinnen van een lastig rapport over een belangrijk project toen de telefoon mij uit mijn concentratie haalde. Ik baalde omdat ik het gevoel had niet aan mijn eigen werk toe te komen. ‘Hallo, Bob hier.’
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Begin een verhaal met een meer formele indeling nooit met ‘Ik wil een verhaal vertellen over...’ of ‘Dit is een verhaal over...’ Waarom niet? Sommige mensen hebben onbewust iets tegen verhalen. Als je zegt ‘Ik ga je een verhaal vertellen’, denken ze ‘Oh, dat is dus verzonnen’ of ‘Ik hoef geen verhaal, geef me feiten’ of ‘Ik heb geen tijd voor een verhaal. Schiet nou maar op.’ Die onbewuste weerstand wil je niet. Begin daarom voor ze er erg in hebben wat er gebeurt.

Er is nog een andere, belangrijkere reden om een verhaal niet te beginnen met ‘Ik ga een verhaal vertellen over zus en zo...’ Want zo verraad je het einde. Je wilt toch ook niet dat een boek begint met hoe het eindigt. En je gaat waarschijnlijk ook niet naar een film waarvan je het einde al kent. Spoiler alert! Begin je verhaal nooit op die manier. Voorkom dat mensen zich afsluiten, want dat zullen ze onbewust doen. Waarom zouden ze luisteren als je het einde al hebt verraden? Je boorde hun nieuwsgierigheid meteen al de grond in.

Verduidelijking van het kernprobleem

Halverwege het verhaal duikt een probleem of een crisissituatie op, in elk geval iets wat voor een bepaalde spanning zorgt. De complicaties hoeven niet levensgevaarlijk of wereldschokkend te zijn. Misschien zijn ze zo klein als het verliezen van je autosleutels.
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Zodra een personage beseft dat hij iets wil en actie onderneemt om dat te krijgen, is het verhaal in beweging gezet. Het kernprobleem, het plot en de verhaallijn komen hierdoor naar voren. Ze zijn onderling nauw verbonden:



	Het plot onthult wat het probleem is en vertelt welke gebeurtenissen elkaar opvolgden.

	Het conflict is het probleem, de strijd of het dilemma en het daarmee verbonden risico.

	Het belangrijkste personage (de hoofdrolspeler) is degene die probeert het probleem op te lossen.

	De verhaallijn is de verschuiving in inzicht die plaatsvindt.

	De kernboodschap geeft het verhaal aan het einde betekenis.





Wil je een meeslepend verhaal, zorg dan dat het veelzeggend is. Laat zien hoe de hoofdrolspeler op het conflict reageert, hoe het verhaal zich ontwikkelt (plot) en hoe de hoofdpersonage in de loop van het verhaal (verhaallijn) een verschuiving doormaakt.

Beschrijf het dilemma of probleem
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Op het moment dat je een conflict in je verhaal brengt, beschrijf dan wat het probleem is en hoe de hoofdpersonage (misschien ben je dat zelf) hiermee worstelt. Is het relevant, beschrijf dan ook het gedrag van andere personages en waardoor zij op het verkeerde pad zijn beland.

Er is altijd iets of iemand die de hoofdpersonage tegenwerkt in het bereiken van zijn doel. De rol van de tegenstander (meestal een persoon, maar het kan ook een bedrijf, een wet of het weer zijn) is het bieden van deze tegenwerking. De schurk dwarsboomt de hoofdpersonage. Het is interessant dat juist een dilemma en een tegenstander ervoor zorgen dat we ons verbonden voelen met de personages.

In het volgende voorbeeld uit Dara Marks Inside Story: The Power of the Transformational Ark (Three Mountain Press, 2007) verandert een oninteressant verhaal in een probleem:



	Marie gaat naar de winkel (niet interessant)

	om wat melk te kopen (nog steeds niet interessant)

	voor haar baby (dit trekt onze aandacht)

	die ziek is (we letten nog wat beter op)

	en al dagen niets heeft gegeten omdat ze geen afspraak bij de arts krijgt (dit heeft onze volle aandacht).





Kijk nu hoe dit saaie verhaal zich ontwikkelt tot een conflict met een tegenstander (de bullebak van de buurt):



	Marie gaat naar de winkel (niet interessant)

	om wat melk te kopen (nog steeds niet interessant)

	voor haar baby (dit trekt onze aandacht)

	die ziek is (we letten nog wat beter op)

	en al dagen niet heeft gegeten omdat een bullebak uit de buurt haar geld heeft gestolen toen ze van het werk terugkwam (dit heeft onze volle aandacht).





Beide voorbeelden bevatten de kern van een verhaal. Maar voor het probleem of conflict werd genoemd, waren het slechts saaie gebeurtenissen.
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Elk conflict bevat een personage of een situatie die uit balans is. Zolang dit niet is opgelost, houdt dit constante risico van verlies, schade of mislukking ons op onze hoede. Iets is in gevaar. Is het gevaar eenmaal duidelijk, dan wordt het verhaal naar het einde en naar de oplossing gekatapulteerd. De strijd, problemen en risico’s die we daarbij onderweg tegenkomen, zorgen voor meer spanning. Dankzij dit conflict zitten de toehoorders op het puntje van hun stoel. Luisteraars voelen zich betrokken bij de personages en willen weten wat er met ze gebeurt.

In het verhaal van Bob begint het probleem op het moment dat hij geen toegang krijgt tot een softwaretoepassing die hij ontwikkelde en die het nu niet meer doet. Het escaleert als de databasebeheerder niet in beweging is te krijgen. En loopt verder uit de hand als Bob de manager van Jim benadert, die het probleem ook niet direct oplost. Zie je hoe het dilemma het verhaal in beweging houdt en tegelijkertijd zorgt dat wij erbij betrokken blijven?

[image: Image]

Bekijk het verhaal waar je aan werkt. Ontdek aan de hand van de volgende vragen om welk conflict je verhaal draait:



	Wat is het belangrijkste probleem of dilemma in het verhaal?

	Wat wil de hoofdpersoon?

	Welke complicaties zijn er?

	Welke hindernissen staan de hoofdpersonage in de weg?

	Wie is de slechterik in het verhaal? Is het een grote firma, een vervelende wetgeving, misschien de status quo of een combinatie daarvan?
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De eenvoudigste verhalen hebben één duidelijk conflict. Ingewikkeldere verhalen (20-minutenverhalen of een boek) hebben er soms meerdere. Stel dat Bob in zijn verhaal ook nog een probleem had met de manager van Jim. Als dat in het verhaal verwerkt wordt, wordt het een stuk complexer en langer. Maar omdat we niet de aandacht van de kernboodschap willen afleiden, was het nu niet belangrijk genoeg om mee te nemen in het verhaal. Daarom is het belangrijk dat we het eenvoudig houden. Kies het kernprobleem en zorg dat je verhaal zich daarop concentreert.

Ontvouw het plot

Goed, we hebben nu de belangrijkste boodschap en het conflict. Laten we eerst naar het plot kijken. Een plot is de optelsom van gebeurtenissen en hun effect op de spelers (wat ze doen en waar ze naartoe gaan). Het plot is hoe het verhaal zich ontvouwt tijdens de vertelling ervan. Het is de unieke aaneenschakeling van gebeurtenissen die naar het einde van het verhaal leiden.

Dit is het plot van Bobs verhaal:


	Terwijl hij bij een klant is, krijgt hij een telefoontje.

	Hij heeft geen toegang tot de databases.

	Hij belt met Jim, de beheerder van de databases.

	Hij belt met Jims manager.

	Hij dient een aanvraag in op basis van de Wet op openbaarheid van bestuur.

	Hij heeft een gesprek met de manager van Jim.

	Hij trekt de aanvraag terug.



Inderdaad, het is een eenvoudige opeenvolging van gebeurtenissen. Dit is het raamwerk van het plot. En het wordt beetje bij beetje ingevuld met details. Bekijk nu je eigen verhaal en stel jezelf de volgende vragen:


	Hoe vloeien deze gebeurtenissen in het verhaal?

	Wat gebeurt er eerst, wat daarna en daarna enzovoort?

	Met welke stappen komen we naar het einde?



In hoofdstuk 5 las je al dat het belangrijk is dat je de flow omlaag krijgt. Anders dwaal je te snel af in irrelevante zijdelings verbonden verhalen. Zo ontbreekt in Bobs verhaal het verhaal van Jim over Bob. Bob wist dat als hij in zijn verhaal het verhaal van Jim zou opnemen, dit het plot niet vooruit zou helpen.

Maar het plot en de kernboodschap op zichzelf leveren ook geen betekenisvol verhaal op. Ze moeten verweven worden in de lijn van het verhaal. Voeg ook veel details, sensorische taal, personages, motieven, emoties en context toe.

Zet de verhaallijn uit

Een verhaallijn is meer dan simpelweg begin, midden en einde. Stel je de verhaallijn als een boog, een klokkromme voor. De opeenvolging van gebeurtenissen zorgt ervoor dat de lezer of luisteraar niet afhaakt.

De verhaallijn volgt een pad. Het begint met de situatiebeschrijving, presenteert dan het kernconflict en laat tegelijkertijd zien waarom een oplossing belangrijk is. Hindernissen zorgen voor spanning omdat ze de hoofdpersonage ervan weerhouden het probleem op te lossen. Dan is er een wending, een aha-moment waarna de hoofdrolspeler het probleem kan oplossen. De verhaallijn eindigt met een nieuwe realiteit en brengt dan ook de belangrijkste boodschap: het punt dat je wilt maken.

Om de emotionele waarde van het verhaal en de diepere betekenis naar voren te halen, moet je als verteller het verhaal zorgvuldig selecteren en ordenen. Jij bepaalt hoe personages zich ontwikkelen en tot een nieuw begrip of nieuwe inzichten komen. Dat nieuwe inzicht is een van de grote verschillen tussen een pakkend en een saai verhaal.

De setting voor Bobs verhaal is het bedrijf van de klant en omvat een toepassing die hij ontwikkelde met behulp van meerdere interne databases. Het wordt interessant als de applicatie niet meer werkt. Er is sprake van urgentie, want het kost veel geld als het systeem stilgelegd moet worden. De spanning neemt toe als er een hindernis opduikt in de vorm van Jim, de databasebeheerder die weigert Bob toegang te geven om zijn werk te doen. Bob kan het eigenlijke probleem niet oplossen.

En dan betreden hoop en twijfel het podium. We hopen dat het probleem opgelost wordt met Bobs eerste verzoek om toegang. Maar onze hoop wordt tenietgedaan. Dus gaat Bob naar Jims manager. Opnieuw blijkt onze hoop vergeefs. Zal hij dit keer slagen? Nee, weer niets. Onze hoop stijgt als Bob buiten de vaste kaders denkt. Hij zegeviert! Ja! Hij heeft zijn doel bereikt!

Maar dan vindt een verschuiving plaats als Jims manager Bob met zijn tactiek confronteert. Bob had hier een groot probleem kunnen hebben, maar door buiten de kaders te denken, beseft hij dat hij niet machteloos is. Hij wil geen wraak. Hij trekt zijn verzoek terug en zijn punt is duidelijk. De kernboodschap volgt.
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Hier zijn wat extra details over het midden, de wending en het einde van de verhaallijn:



	Het midden: in het midden van het verhaal worstelt de hoofdpersonage met het conflict en de hindernissen. Er is weerstand. Misschien bevindt de hoofdpersonage zich op onbekend terrein en probeert hij dingen uit te zoeken of is hij uitgeput. De angst, ongerustheid of spanning van de hoofdpersonage maken plaats voor vertrouwen, acceptatie of nieuwe inzichten.

	Het keerpunt: de wending tussen het midden en het einde van de verhaallijn is het moment van inzicht, het aha-moment. Uiteindelijk wil je dat de hoofdpersonage aan het einde van het verhaal dat bereikt heeft wat in het begin niet haalbaar was.

	Het einde: het einde van het verhaal gaat gepaard met een gevoel van opluchting. De reis is beëindigd, we zijn terug op bekend terrein en we voelen ons op een bepaalde manier als herboren. Dat is precies wat Bob overkwam.





Zorg dat het verhaal naar het einde toe prettig en helder is. Stel bij het neerzetten van de setting, het conflict, het aha-moment en de kernboodschap jezelf de vraag ‘Welke momenten in dit verhaal sluiten het beste aan op de kernboodschap?’ Je las eerder al dat elk deel van het verhaal er aan moet bijdragen dat het verhaal op dat belangrijkste punt uitkomt.
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Stel als je aan de verhaallijn denkt de volgende vragen:

 



	Welke hindernissen en obstakels heeft het verhaal?

	Hoe voelen de hoofdpersonage en anderen in het verhaal zich?

	Wat is het bepalende moment in het verhaal?

	Hoe wordt het conflict opgelost en hoe ervaart de hoofdpersonage dit?

	Welk nieuw inzicht van de hoofdpersonage kun je delen?





Het einde van het verhaal: dit is geen Disney

Zonder kernboodschap wordt het einde van een verhaal vaak een probleem. Maar omdat jij al naar die kernboodschap hebt gekeken, zal het einde nu niet veel problemen opleveren.
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Het einde draait om hoe het probleem of conflict is opgelost. De oplossing brengt de wereld weer een beetje in orde en maakt de personages wat completer. Je kunt een probleem oplossen door de situatie, de wereld of de hoofdpersonage te veranderen.

Disney gaat over blije oplossingen. Maar in de zakenwereld is ‘lang en gelukkig’ slechts een van de manieren waarop een verhaal kan eindigen. Want er zijn ook verhalen over mislukkingen. Iemand die opkrabbelt en zijn fouten en vergissingen te boven komt, werkt inspirerend en positief. We hebben allemaal met teleurstellingen te maken en kunnen elkaar verschillende manieren leren om ermee om te gaan.

Veel mensen denken dat de climax het einde van het verhaal is. Maar dat is het niet. Heb je eenmaal het hoogtepunt in het verhaal bereikt, dan neemt de actie af en vertraagt het verhaal. In dat proces van vertraging worden alle overgebleven vragen beantwoord en het conflict opgelost. Daarna maak je de cirkel rond door het verhaal nog eens samen te vatten.

[image: Image]

Het einde van een verhaal bevat vier belangrijke onderdelen:



	De oplossing: van het conflict.

	De kernboodschap: van het verhaal.

	De overgang: naar een actieplan.

	Een actieplan: voor de luisteraar moet het verhaal antwoord geven op de vraag ‘Wat moet ik doen?’ Met andere woorden: ‘Wat kan ik doen om de gewenste resultaten te krijgen?’ De universele kernboodschap hoort bij het verhaal, maar het actieplan kan afhankelijk van het publiek worden aangepast. Het verhaal van Grantmakers in hoofdstuk 9 is een voorbeeld van een enkel verhaal met meerdere actieplannen.





Wil je weten hoe dit er in een verhaal uitziet? Dit zijn de kernboodschap, de overgang tot handeling en het actieplan in het verhaal van Bob:


Als je niet krijgt wat je nodig hebt om je werk te doen of een probleem op te lossen, laat je dan gelden. Laat je horen. Wees creatief. Neem contact op met mensen die de dingen wel kunnen laten gebeuren. Houd net zolang vol tot je alles hebt wat je nodig hebt. Laat jezelf gelden, zelfs als dat betekent dat je niet om toestemming maar om genade moet vragen. Als ik het kan, kun jij het ook.



Als je mensen tot handelen wilt aanzetten, laat ze dan in de loop van het verhaal verschillende emoties voelen. Vooral aan het einde van het verhaal is dat belangrijk.
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Je intentie, je verhaal, je kernboodschap en je actieplan moeten allemaal met elkaar samenhangen. Dit wordt ook wel congruentie genoemd. Als je het eind van je verhaal samenvat, dan moeten de antwoorden op de volgende vragen duidelijk worden:


	Hoe is het conflict opgelost?

	In welk opzicht zijn de personages veranderd?

	Wat moeten de luisteraars nu doen? Welke handeling levert ze het resultaat op dat ze nastreven?

	Hoe is het einde verbonden met het begin en midden van het verhaal?

	Hoe maakt het einde het mogelijk om naar de kernboodschap te wisselen?

	Levert je einde inzicht, herkenning, resonantie, inspiratie, vertrouwen en respect op?



Een gedetailleerde opzet voor je verhaal

Je begon dit hoofdstuk met een van het volgende:



	De transcriptie van een opgenomen ruw verhaal.

	Een lijst met gebeurtenissen in een ruw verhaal.

	De kaarten van je eerste storyboard van een ruw verhaal.

	Een geschreven ruw verhaal.

	Een video-opname waarin het ruwe verhaal wordt verteld.





In elke paragraaf van dit hoofdstuk stelden we je vragen. Heb je die beantwoord, dan vormen de antwoorden nu de puzzelstukjes voor de volgende stappen. Heb je de resultaten van elke stap vastgelegd, dan heb je nu een gedetailleerde opzet (of storyboard) voor de volgende versie van je verhaal.
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We hebben deze stappen opgeschreven zodat je ze voor elk ander verhaal kunt gebruiken. Begin bij stap 3 als je de opdrachten van hoofdstuk 5 en 6 al hebt uitgevoerd.

Stap 1: Krijg een idee

Kies een verhaal om mee te werken. Gebruik een van je eigen verhalen of kies een verhaal dat je van iemand anders hebt gehoord (zie hoofdstuk 5). Je mag ook een van de verhalen die je altijd paraat hebt (zie hoofdstuk 4) gebruiken.

Stap 2: Verzamel je aantekeningen

Giet het ruwe materiaal in een vorm. In hoofdstuk 5 gaven we je hiervoor vijf manieren, die we aan het begin van deze paragraaf voor je hebben samengevat.

Stap 3: Maak een model

In zijn eenvoudigste vorm volgt je verhaal deze lijn. Vul deze omtrek met je ruwe verhaal en andere aantekeningen (antwoorden op reflectieve vragen, gearchiveerd materiaal en dergelijke):



	De openingsscène.

	Er gebeurt iets (het conflict komt tevoorschijn).

	Er verschijnen hindernissen en obstakels.

	De hindernissen en obstakels worden overwonnen.

	Een oplossing wordt gevonden.

	Nieuwe inzichten worden verkregen.

	Het einde en de afscheidsboodschap.
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Maak vanuit die outline een eerste schets van een meer formeel gestructureerd verhaal (of storyboard, zie www.dummies.com/extras/businessstorytelling/ voor het gratis extra artikel over storyboards). Let tijdens het schrijven of schetsen op:



	Eerste paar zinnen.

	De oplossing van het verhaal.

	Laatste paar zinnen, inclusief de kernboodschap, overgang naar handeling en het actieplan.

	Mogelijke titel (zie www.dummies.com/extras/businessstorytelling/ voor een artikel hierover).





Stap 4: Verscherp en verwerp details
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Bekijk je opzet en controleer of je alle stukjes voor je verhaal meegenomen hebt en of het op weg is een overtuigend geheel te worden. Heb je een storyboard gemaakt, neem dan eerst de volgende opmerkingen door:



	Neem je verhaal hardop door. Bepaal welke overbodige details weg kunnen. Verwijder alle beelden en woorden die niet ter zake doen voor de belangrijkste handeling en voor de kernboodschap.

	Pas eventueel de volgorde van de beelden aan.

	Maak je geen zorgen over wat je nu niet gebruikt. Bewaar die stukjes. Misschien heb je ze straks nog nodig als je het verhaal aanpast of voor een ander doel bewerkt.

	Bekijk na deze eerste opruimronde eens hoeveel kaarten je nog hebt. Dat zijn er waarschijnlijk een stuk minder.
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Bepaal met de volgende vragen welke aanpassingen je verhaal of storyboard nodig heeft. Bedenk daarbij steeds welke afbeeldingen toegevoegd moeten worden, want afbeeldingen geven een verhaal vorm. Focus op beeldspraak en sensorische taal in plaats van informatie:



	Waar heeft het verhaal dialoog nodig? Waar is een innerlijke reflectieve dialoog nodig?

	Welke sensorische taal ontbreekt nog? Welke metaforen en beelden moet je toevoegen?

	Waar kun je tegenstellingen (goed-slecht, juist-verkeerd enzovoort) aanbrengen? Welke beelden heb je nog meer nodig?

	Welke emoties wil je bij je publiek oproepen? Welke dramatiek moet je toevoegen om ze dat gevoel te geven? Welke beelden heb je nog meer nodig?

	Hoe voelt de lezer zich als het verhaal is afgelopen? Welke beelden heb je nog meer nodig?

	Wat heeft je publiek na afloop geleerd en wat zal het anders doen? Welke beelden heb je nog meer nodig?

	Dragen alle details in je verhaal bij aan de kernboodschap of versterken ze deze? Welke beelden moet je toevoegen of verwijderen?

	Op welke manier is je verhaal verbonden met wat je publiek belangrijk vindt? Draagt je verhaal hieraan bij of versterkt het de gevoelens? Welke beelden heb je nog meer nodig?
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Roept een van deze vragen nieuwe gedachten over je verhaal op, verwerk die inzichten dan alsnog in je verhaal. Maar nogmaals, verwijder alles wat niet direct gekoppeld is aan de kernboodschap en deze ook niet versterkt. Dwaal niet af. Houd het verhaal strak en scherp.

Stap 5: Test je verhaal

Na dit wikken en wegen is het tijd om je verhaal te testen.

Als je een storyboard hebt

Leg na het uitzoeken je kaarten weer op volgorde. Je gaat je verhaal nu vertellen zoals je het aan een luisteraar zou vertellen. Vertel het hardop aan de hand van je 3x5 kaarten. Het is geen slecht idee om dit op te nemen, zodat je het achteraf kunt uitschrijven en je een geschreven document hebt.

Je mag kiezen: schrijf het verhaal verder op basis van je kaarten en de opname of houd je verhaal in de vorm van kaarten, zonder te schrijven. Ja, dat kan. Veel vertellers geven de voorkeur aan een stapeltje tekeningen. In hoofdstuk 10 leer je hoe je het verhaal vertelt aan de hand van een geschreven verhaal en een set kaarten.

Als je een geschreven verhaal hebt

Begin eerst eens met je verhaal hardop voor te lezen. De onduidelijkheden die je tijdens deze ronde tegenkomt, maken het juist eenvoudiger om verder te schrijven. Pas het verhaal aan waar dat nodig is.

Vertel je verhaal nu aan iemand anders en ontdek zo wat werkt en wat je nog wilt aanpassen. Verbeter je verhaal net zolang tot je tevreden bent en het gevoel hebt dat het blijft hangen bij het publiek waar je het voor schreef.
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Uiteindelijk wil je laten zien hoe een personage (jij of iemand anders) slaagt of faalt, groeit en verandert door het conflict dat zich openbaart, vanuit het gezichtspunt van de verteller.

Stap 6: Bewaar het

Bewaar je noeste arbeid. Op je computer. Of in Evernote, Dropbox en dergelijke. Druk het af. In hoofdstuk 7 krijg je de kans je verhaal bij te slijpen en op te poetsen.

Mondeling of op papier

Als je een verhaal vertelt, heb je meer tijd om erin te komen en contact te maken met de toehoorders. Maar als je een geschreven verhaal bewerkt, voor drukwerk of online publicatie, dan moet je het publiek juist vanaf het begin weten te grijpen, zodat ze tot het einde blijven lezen. Je openingszinnen moeten de situatie schetsen en het dilemma of in elk geval een handeling waardoor het verhaal direct op gang komt.

De volgende twee voorbeelden geven je een idee van wat we bedoelen:



	Mondeling: ‘De afgelopen zes maanden heb ik op een cruiseschip gewerkt. Meestal benedendeks. Ik was docent, maar toen ik 30 werd, wilde ik meer avontuur en zocht ik een tijdelijke baan. Op een cruiseschip werken leek de perfecte gelegenheid. Maar nadat ik van januari tot juli achter elkaar had doorgewerkt, was ik hard toe aan een lang walverlof. Ik belandde op Paaseiland, een haven waar ik altijd al van gedroomd had. Toen ik de loopplank afliep, voelde ik me vrij! Ik was dol op het geluid van de vogels. En het groene land was prachtig! Met maar een week voor mezelf, wilde ik in elk geval de grote stenen beelden zien waar iedereen het over heeft. Ik dacht: ‘Zal ik mijn bestemming hier vinden of ga ik weer aan boord zodra het schip vertrekt?’

	Geschreven: ‘Eindelijk was ik na zes maanden benedendeks werken gereed om het cruiseschip te verlaten voor mijn verlof. Ik was vrij! En ik bevond me in een haven waarvan ik altijd al had gedroomd: Paaseiland. Ik had maar een week walverlof. Terwijl ik de loopplank afliep, dacht ik: ‘Zal ik mijn bestemming hier vinden of ga ik weer aan boord zodra het schip vertrekt?’





Zorg dat ook een geschreven verhaal conversatie bevat. Daarom stelden we in hoofdstuk 5 onder andere audio- en video-opnamen voor, van jezelf of van een ander. Conversaties brengen je sneller in contact met de lezer en het houdt ook hun aandacht langer vast.
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Hier zijn nog wat verschillen tussen een mondeling en geschreven verhaal:

 



	Gesprekken tussen twee personages:

	Mondeling: Laat ‘hij zei, zij zei’ en dergelijke achterwege en gebruik andere technieken, bijvoorbeeld verschillende intonaties of kijk in een andere richting als iemand anders in je verhaal aan het woord is. Dit herken je snel in alledaagse gesprekken waarin mensen informeel een verhaal vertellen. In hoofdstuk 10 lees je hier meer over.

	Geschreven: Gebruik zinnen als ‘Jim zei: “Bla bla bla”. En Gloria antwoordde: “Ja, ja, ja”’.




	Telefoongesprekken (voorbeeld van Doug Stevenson, 11 mei 2013):

	Mondeling: Vertel jouw kant van het gesprek en voeg toe wat je hoort. ‘Oh, hoi Jim... wat heb je nodig? Een paard en een trailer? Waarvoor?... Oké. Je tractor is total loss? Echt? Jee. Heb je de vangrail geraakt? Tjonge. Hoe is dat gebeurd? ...’

	Geschreven: Geef beide kanten van het verhaal weer.




	Lichaamstaal:

	Mondeling: Laat met lichaamstaal of gezichtsuitdrukkingen zien hoe een personage zich beweegt en voelt en hoe hij reageert.

	Geschreven: Beschrijf met sensorische taal hoe een personage zich beweegt of voelt door wat er gebeurt. ‘Tim strompelde over straat met een pijnlijk rechterbeen.’ ‘Toen David het nieuws hoorde, verscheen er een bittere blik in zijn ogen.’ ‘Joan straalde toen Harry “ja” zei op haar aanzoek.’
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De meeste geschreven en mondelinge verhalen begaan dezelfde fouten:


	Ze gebruiken niet genoeg sensorische taal: de beste verhalen activeren ten minste twee van de vijf zintuigen: horen, zien, ruiken, proeven en voelen. Bied de lezer of luisteraar eventueel beknopte visuele beelden. En geef ze anders net genoeg om de koppeling te maken met de beelden die ze zelf voor ogen zien.

	Er wordt meer beschreven dan verteld: hoe meer je bij het omzetten van een beschrijving van gebeurtenissen naar een verhaal gebruik maakt van emoties, dialoog en diverse sensorische details, hoe meer impact het verhaal zal hebben.

	Te veel zakelijke termen en afkortingen: dit is het tegenovergestelde van sensorische taal en is meer conceptueel dan tastbaar. Er is niets op tegen om in gesprekken jargon te gebruiken, zolang dit het verhaal ten goede komt en van toepassing is op het publiek.

	Te veel zakelijke inhoud: schrap dat. Zakelijke inhoud klinkt als ‘Bedrijf XYZ biedt toonaangevende diensten met een focus op leiders en hun teams om hun potentieel optimaal te benutten via transformaties in de bedrijfscultuur. Onze statistisch onderbouwde assessments zijn gebenchmarkt met vooraanstaande technologische tools om meerdere niveaus van...’

	Veel herhalingen: vat dat wat je net vertelde niet nog eens samen.

	Te vreemd: er is een grens aan wat mensen nog geloven. Uitspraken als ‘Koop ons product, dan maak je over een maand 50.000 euro winst’ klinken net iets te mooi om waar te zijn. Vermijd ze, want zo zaai je twijfel in plaats van vertrouwen en geloofwaardigheid.

	Het is een advertorial: een advertentie die de vorm van een verhaal of nieuwsbericht gegoten is. Het is misleidend. Blijf gewoon verdraaid goede verhalen vertellen. Laat hen het werk voor je doen.

	Overal in het verhaal cijfermateriaal: in hoofdstuk 8 lees je hoe je het beste verwijst naar cijfermateriaal en statistieken.




Hoofdstuk 7

Een verhaal oppoetsen met structuur en versieringen

In dit hoofdstuk:


	De juiste structuur voor een verhaal

	Verbeter de belangrijkste elementen van een verhaal

	Maak het verhaal gedenkwaardig



 

We helpen allebei verschillende organisaties en ondernemers bij het ontwikkelen en verbeteren van hun story. Soms met een tweedaagse workshop. En op andere momenten via een persoonlijk gesprek of de telefoon. De feedback is vrijwel altijd hetzelfde: ‘Dit is hard werken! Ik besefte niet wat er allemaal bij komt kijken om een verhaal op te poetsen. Ik wil het gewoon maar beter en nog beter maken. Er zijn zoveel details om rekening mee te houden.’ Inderdaad. Er zijn veel details om in de gaten te houden. Dat betekent dat je een verhaal op verschillende manieren kunt verfraaien, tot het werkelijk glanst. Een daarvan is het verbeteren van de structuur. Dit onderwerp hebben we met opzet tot nu bewaard, want je kent het al. Ja, dat klinkt tegenstrijdig. Ik vertel je waarom.

Een van de eerste vragen die Karen vaak hoort is: ‘Wat is de structuur van een verhaal? Vertel gewoon wat de structuur is, dan weet ik hoe ik een goed verhaal vertel.’ Haar antwoord is altijd hetzelfde: ‘Een eenvoudigere structuur dan dit bestaat er niet. Alle verhalen zijn gebaseerd op deze structuur. Kan ‘ie? Goed, dit is het: probleem/oplossing. Dat is alles: probleem/oplossing. En, kun je nu je dit weet een beter verhaal vertellen?’ Meestal kijken ze besmuikt en zeggen ‘nee’.

In dit hoofdstuk behandelen we verschillende verhaalstructuren. We laten ook zien hoe je door bepaalde verhaalelementen te versterken een eentonige business story tot een indrukwekkend verhaal maakt.

Kies een structuur

Elk verhaal draait om deze vier onderdelen:



	Plot: Het probleem en de volgorde waarin gebeurtenissen plaatsvinden (zie hoofdstuk 6).

	Verhaallijn: Wat veroorzaakte de actie, welke intenties hebben de personages en wat is de betekenis van het verhaal (zie hoofdstuk 6).

	Elementen: De manier waarop emoties, sensorische taal, dramatiek, tegenstellingen en dergelijke in het verhaal worden verwerkt (zie hoofdstuk 3).

	Verhaalstructuur: De volgorde waarin je het verhaal neerzet.





Voor andere verfraaiingen aan de beurt zijn, kijken we eerst naar de verhaalstructuur. Dat betekent overigens niet dat de structuur pas aan de beurt is als je op het punt staat het verhaal af te ronden. Er zijn grofweg twee soorten verhaalstructuren: die uit Hollywood en die uit de zakelijke wereld. We bespreken ze allebei.

Hollywood-verhaalstructuren

Ze komen uit de wereld van entertainment, maar zijn ook geschikt voor zakelijk gebruik.
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In een hilarische video bespreekt Kurt Vonnegut enkele populaire verhaalstructuren (www.youtube.com/watch?v=oP3c1h8v2ZQ). Zo heb je de ‘Ik ben beter af’-verhaalstructuur en de ‘verlies en winst’-verhaalstructuur, min of meer zoals de film The Pursuit of Happyness met Will Smith, over het leven van Chris Gardner. Beluister de drie verhaalstructuren die Vonnegut bespreekt en bedenk hoe ze jouw professionele en persoonlijke ervaring weerspiegelen. Deze verhaalstructuren die van nature veel dramatiek bevatten, kunnen prachtige business stories opleveren, maar dan moeten ze wel verbonden zijn met een zakelijk doel en een actieplan bevatten.

De ‘Ik ben beter af’-verhaalstructuur

Een ‘Ik ben beter af’-verhaal vertelt hoe de hoofdpersoon in de problemen raakt, daar weer uitkomt en door de ervaring een stap verder is gekomen. Zoals Vonnegut zegt: ‘Mensen zijn dol op dat verhaal. Ze krijgen er nooit genoeg van.’ Veel verhalen van leiders volgen dit patroon. Het verhaal gaat over strijd en overgave, over alles verliezen en daar uiteindelijk iets voor terugkrijgen wat beter is. Een faillissement, ontslag of een grote fout en daar weer bovenop komen: ze volgen allemaal deze structuur. Ze zijn allemaal goed voor adembenemende business stories.
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Een voorbeeld hiervan zijn Wally Amos en zijn beroemde Amos cookies. Wally raakte zijn bedrijf kwijt en mocht zijn eigen naam niet meer gebruiken. Hij kwam terug als ‘Uncle Noname’, dat zich ontwikkelde tot het succesvolle bedrijf Uncle Wally’s Muffins. Hij zegt dat hij door de tegenslagen in zijn leven leerde dat er geen moeilijke tijden zijn; alleen mogelijkheden en kansen.
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Ook het leven van Larry King past in deze structuur. In 1971 was hij een populaire radiopresentator in Miami. Tot een vroegere zakenpartner hem van oplichting beschuldigde en hij op 37-jarige leeftijd gearresteerd werd. De aanklacht werd uiteindelijk geseponeerd, maar zijn mediacarrière was voorbij. Hij belandde in de PR, waar hij sporters en andere beroemdheden bleef interviewen. Met hun hulp wist hij zijn carrière opnieuw op te bouwen en bereikte hij ongekende successen met zijn show Larry King Live.

De ‘verlies en winst’-verhaalstructuur

Een verhaal met de ‘verlies en winst’-structuur volgt deze lijn: de hoofdpersoon wordt verliefd op een bedrijf, ziet de kans van zijn leven of heeft de baan van zijn dromen tot er iets gebeurt waardoor hij dit kwijtraakt, waarna hij het alsnog terugwint. Dit is ook een krachtig type verhaal om te delen.
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Steve Jobs vertelling Love and loss in hoofdstuk 4 is een voorbeeld van deze structuur en is tegelijkertijd een oprichtingsverhaal. Een ander voorbeeld is het verhaal van entertainer en televisie-icoon Dick Clark. Sind 1972 presenteerde hij jaarlijks New Year’s Rockin’ Eve van ABC, waarin het aftellen naar het nieuwe jaar op Times Square in New York werd gevolgd. In 2004 werd Clark getroffen door een beroerte. Zijn herstel was pijnlijk en verliep langzaam. Nadat hij weer had leren praten en lopen, keerde hij in 2006 terug in het programma, dat hij tot zijn dood in 2012 zou presenteren. Bij zijn terugkeer zei hij: ‘Ik had dit voor geen goud willen missen.’
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Ook het verhaal van kunstenaar Pablo Picasso volgt deze structuur. In de begindagen van Picasso’s carrière beging zijn vriend Carlos Casamegas zelfmoord, waarna Picasso achterbleef in rouw en wanhoop. Drie jaar lang was deze pijn zichtbaar in zijn schilderijen. Later werd dit zijn blauwe periode genoemd. Uiteindelijk kwam hij er overheen. Met de hulp van vrienden en andere kunstenaars vond hij nieuwe inspiratie en kwam hij in zijn optimistische roze periode. Zijn blauwe periode en zijn kunstwerken uit die tijd leverden hem bekendheid en rijkdom op.
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De verhalen van Wally Amos, Larry King, Dick Clark, Pablo Picasso en anderen vind je in Extraordinary Comebacks: 201 Inspiring Stories of Courage, Triumph, and Success (John A. Sarkett, 2007).

De ‘Assepoester in put’-verhaalstructuur

In de uitzichtsloze verhaalstructuur krijgt een hoofdpersoon in een slechte situatie hulp uit onverwachte hoek, maar is daarna wel zijn goede positie kwijt. Dat wordt uiteindelijk hersteld, waardoor de hoofdpersoon een enorme sprong voorwaarts maakt. In zijn video zegt Vonnegut: ‘Dit is het populairste verhaal in onze westerse beschaving. Elke keer als dit wordt verteld, verdient iemand weer een miljoen.’ Op zakelijk gebied kan dit een verhaal zijn over vervelend werk in een wanhopige situatie. Tot een mentor langskomt die het leven van de hoofdpersoon verandert. Maar de omstandigheden werken nog steeds tegen. Uiteindelijk verbeteren ook die zich en de dromen van de hoofdpersoon komen uit.
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Je herinnert je vast nog wel die film over het leven van Erin Brockovich. Deze in armoede levende moeder ging aan de slag als secretaresse op een advocatenkantoor. Ondanks haar eigen ellende en met hulp van anderen gaat ze de strijd aan met een nutsbedrijf dat schade aanricht in het dorp Hinkley. Haar liefdesleven en gezondheid betaalden hiervoor de tol. Haar relatie bloedt langzaam dood en pijnlijk letsel van een vroeger auto-ongeluk speelt weer op. Doordat Brockovich haar verhaal deelde met haar chiropractor, die toevallig producent en acteur Danny DeVito kende, belandde het verhaal in Hollywood. Na het winnen van de zaak en de verfilming van haar verhaal werd ze succesvoller dan ze ooit had durven dromen.

Verhaalstructuren met een zakelijke focus

Zakelijke verhalen laten zich niet altijd in deze meer dramatische verhaalstructuren gieten. En die dramatisch verhaalstructuren zijn ook niet altijd geschikt voor de broekzakverhalen uit hoofdstuk 4. Loop je hier tegenaan, probeer dan of de eenvoudig hanteerbare componenten voor verhalen met een meer zakelijke inhoud beter werken. Vergeet niet dat de gekozen elementen de complexiteit van het verhaal kunnen beïnvloeden.
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Verhaalstructuren met zakelijke focus openen met de beschrijving van een situatie of context of een probleem. Er wordt actie ondernomen om dat probleem op te lossen, waarna het resultaat wordt gedeeld om het publiek inzicht te geven in de oplossing. Er is een moment in het verhaal waarop je verkregen inzichten (evaluatie of les) met het publiek deelt en op basis daarvan het publiek adviseert over acties of stappen die ze kunnen nemen, wat je linkt aan je boodschap.
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Deze verhaalstructuren komen goed van pas als er weinig tijd is om een verhaal te vertellen en je in elk geval alle belangrijke punten wilt noemen (bijvoorbeeld bij een sollicitatiegesprek of een korte presenatie). Ze zijn ook handig als je bij het schrijven van een kort verhaal de focus niet wilt verliezen. Het is een goede gewoonte om al in de eerste opzet van een verhaal te controleren of alle elementen van een willekeurige verhaalstructuur aanwezig zijn.

SHARES

SHARES staat voor Situatie, Hindernis, Actie, Resultaten, Evaluatie en Stappen. Deze structuur begint met een situatieschets (‘Ik zat aan mijn bureau...’), gevolgd door de hindernis of de belemmering. Vervolgens wordt beschreven welke actie de hoofdpersoon onderneemt en welk resultaat dat oplevert. De verteller poneert vervolgens een stelling door de gebeurtenis te evalueren (‘Dit deed me denken aan...’) en eindigt met een mogelijk plan voor het publiek. Een snel voorbeeld: de verhalen van Cristi en Bob in hoofdstuk 3 volgen de SHARES-verhaalstructuur. Ze beschrijven eerst de situatie (Cristi rondt een brochure af en Bob krijgt een telefoontje van zijn collega), beschrijven vervolgens de hindernis of het obstakel (de opdracht niet krijgen, geen toegang tot een belangrijke database). Ze onthullen welke acties werden ondernomen. (Cristi volgt het seminar en geeft de spreker een brochure en Bob zoekt met zijn verzoek de officiële kanalen op.) Tot slot behalen ze resultaat (zij krijgt de opdracht en hij de toegang), evalueren de gebeurtenis (gedachten over voorbereiding en creativiteit) en noemen de luisteraars mogelijke acties (een belangrijk contact leggen, jezelf laten horen).

PARLIS

PARLIS staat voor Probleem, Actie, Resultaat, Les, Implementatie en Stappen. Bij deze verhaalstructuur benoem je eerst het probleem. Daarna beschrijf je de actie waarmee de hoofdpersoon het probleem oplost, laat je zien welk resultaat dat opleverde, wat de hoofdpersoon leerde (‘Ik heb hiervan geleerd dat...’), hoe dat inzicht van toepassing is op de huidige situatie, om het publiek tot slot te vertellen welke stappen mogelijk zijn.

CHAMES

CHAMES staat voor Context, Hindernis, Actie, Meting, Evaluatie en Stappen. Deze verhaalstructuur beschrijft eerst de context: wat gebeurt er en waarom. Daarna wordt het probleem beschreven, gevolgd door de actie van de hoofdpersoon en het resultaat daarvan in cijfers. Hierna evalueert de verteller het gebeurde en vertelt het publiek tot slot welke stappen ze zelf kunnen nemen.

CUARLS

CUARLS staat voor Context (‘Het was het begin van de tweede helft.’), Uitdaging, Actie, Resultaat, Les en Stappen. Deze verhaalstructuur begint met de context van de situatie (net als bij CHAMES). Vervolgens wordt de uitdaging voorgesteld, de actie voorgelegd en het resultaat genoemd, aangevuld met de les die geleerd werd. Tot slot wordt het publiek mogelijke acties voorgesteld.

Als je de vorige hoofdstukken hebt doorgewerkt, heb je het eerste ontwerp van een verhaal. Je kiest nu welke verhaalstructuur (Hollywood of zakelijk) het beste bij je verhaal past en controleert of een van de structuurcomponenten ontbreekt.

Structuur toepassen op een verhaal

Laten we een meer gedetailleerd voorbeeld nemen. We geven je de eerste versie van een verhaal van Pam Stampen, directiesecretaresse en voormalig stewardess. Vetgedrukte woorden in de tekst verwijzen naar de verschillende structuurelementen. Jij beslist welke verhaalstructuur gevolgd wordt. Bekijk na afloop welke stuctuurelementen het beste bij de afzonderlijke alinea’s in je eigen verhaal passen en markeer ze zoals hier:


In 1986 werkte ik als stewardess bij Northwest Airlines op een nachtvlucht van San Francisco naar Minneapolis. Het was hartje zomer en de temperatuur in San Francisco was hoger dan gebruikelijk. We moesten rond acht uur ‘s avonds naar het vliegtuig.

Het was heet toen we aan boord kwamen. Normaal gesproken zorgt een hulpmotor voor koeling als het vliegtuig aan de grond staat. Maar dit keer was die er niet of hij was kapot.

Nadat we alles hadden voorbereid, kwamen de passagiers binnen. Het was vol met mensen en hun koffers. Overal zag je allerlei soorten bagage. Het was al laat en de passagiers waren vermoeid. Ze wisten dat ze de hele nacht zouden vliegen. Elke stoel was bezet. (context)

In de achterste rij staarde een man die alleen reisde naar de wand. In de middelste stoel dreef een meisje van een jaar of twee haar moeder tot wanhoop. Het kind was erg druk. De moeder was nerveus, want ze wist niet hoe het kind zich tijdens de lange nachtvlucht zou gedragen. Ze zaten in een rij waarvan de rugleuningen niet achterover konden. Toen ze op weg waren naar hun plek achter in het vliegtuig, zag je hoe mensen ze aanstaarden. (uitdaging)

Zoals ik dat meestal doe, liep ik op ze af om een gesprekje met de moeder en het kind te voeren. Meestal worden kinderen stil en kruipen ze tegen hun ouder als een onbekende tegen ze begint te praten. (actie) Je doet dat niet om ze bang te maken, je bent juist erg aardig tegen ze. Zo worden ze wat rustiger. Je praat luid genoeg om de mensen die in de buurt zitten duidelijk te maken dat het kind misschien bang is of het warm heeft. Vliegen is niet leuk voor kinderen.

Ik zei: ‘Als ze tijdens de vlucht begint te huilen, komt dat waarschijnlijk omdat haar oortjes pijn doen en ze niet weet wat er gebeurt. Ik weet zeker dat we daar allemaal begrip voor kunnen opbrengen.’ (actie)

Ik probeerde de mensen in de buurt van de moeder mild te stemmen. Ik zag wat mensen met hun ogen rollen. En kranten werden steviger vastgegrepen. Ik zag hoe zakenmensen zich probeerden te ontspannen terwijl ze dachten: ‘Dit wordt een lange nacht.’ (context)

Toen we opstegen was het meisje nog steeds heel druk. Ze wilde niet zitten. Ze wilde niet kleuren. De moeder probeerde alles wat ze maar bedenken kon. (uitdaging) Ik liep weer naar haar toe en zei: ‘Ik heb het nu erg druk, maar als ik klaar ben kan ik terugkomen om wat te praten en dan laat ik je ook wat zien.’ Het meisje knikte en de moeder glimlachte.

Ik ging verder met mijn werk. Toen alles voorbereid was voor de nacht en iedereen op zijn plek zat, liep ik weer naar ze toe. Het kleine meisje was nog steeds onrustig. Ik zag dat de moeder erg, erg moe was. Ik weet nog dat ik het meisje een speldje in de vorm van een stel vliegtuigvleugels gaf. Dat vond ze mooi. Ik vroeg of ze dorst had en ze zei: ‘Ja.’ Daarop vroeg ik haar moeder of ze iets mocht drinken. Die zei: ‘Ja.’

Toen vroeg ik de moeder of het meisje een stukje met me mocht wandelen. De moeder zei: ‘Dat is prima.’ Ik denk dat ze doodop was. Samen met het kleine meisje liep ik naar voren. Daar dronken we wat sap. En maakten we met plastic bekertjes en roerstaafjes speelgoed. We trokken de staafjes in de plastic bekers en bonden ze samen met pleister: wat we nodig hadden, vonden we in de verbandtrommel. We maakten een rammelaar. Hij maakte wel wat lawaai, maar dat vond ze juist leuk. Daarna liepen we terug naar haar moeder. Eindelijk was ze rustig en viel ze in slaap. (actie)

Ik zat achterin en las wat. De moeder kwam naar me toe en vroeg of ze even met me kon spreken. ‘Natuurlijk’, zei ik. We gingen naar het keukentje. Daar kon ze haar dochtertje nog zien, maar waren we ver genoeg om een gesprek te voeren.

Ze bedankte me dat ik zo aardig was. Ze wist dat het geen gemakkelijke situatie was en ze waardeerde de extra zorg. Ze legde uit dat haar dochter van haar was weggenomen en dat ze na een lange zoektocht nu eindelijk weer samen waren. Ze had haar net teruggevonden en was bang. Ze benadrukte dat ze het fijn vond dat ik probeerde te helpen. Dat maakte het net iets makkelijker voor haar. (resultaat)

Hoewel ik mezelf altijd klantgericht vond en rekening hield met de waarde van een persoon, leerde ik die dag een belangrijke les. Je weet nooit wat mensen hebben meegemaakt voordat je ze leert kennen en je weet nooit waar ze naartoe gaan als je afscheid neemt. Het enige wat je kunt doen, is goed voor ze zorgen op het moment dat ze onder je hoede vallen. En daar moet je altijd de tijd voor nemen. Dit zal ik nooit vergeten. (les) Gebruikt met toestemming. (Pam Stampen, 2003) Verteld door Pam Stampen en bewerkt door Lori L. Silverman. Alle rechten voorbehouden.



In dit verhaal valt op dat de stuctuurelementen ontbreken. Het lijkt de verhaalstructuur CUARLS te volgen, maar dan ontbreken de mogelijke acties die aan het publiek worden voorgesteld. Dat maakt het einde minder krachtig dan het kan zijn. In dit hoofdstuk verbeteren we dat.

Zorg dat een verhaal eruit springt

Structuur helpt maar tot op zekere hoogte bij het schrijven van een overtuigend verhaal. Je moet het ook verfraaien. Elk van de volgende onderdelen roept vragen op. Ze zijn misschien niet allemaal van toepassing op jouw verhaal, wat we ook ontdekken bij het verhaal van Pam. Gebruik de volgorde die we hier geven of zoek zelf je weg.

Breng personages tot leven

Uit eerdere hoofdstukken weet je hoe belangrijk personages zijn om luisteraars bij het verhaal te betrekken. Wil je het verhaal meer tot leven brengen, beschrijf dan met sensorische taal karaktereigenschappen en motieven van personages. Bedenk dan eerst op welk moment in het verhaal je deze details het beste aan de luisteraars kunt voorleggen. De volgende vragen kunnen helpen:
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Wat zijn onderscheidende eigenschappen en typische gebaren van je personages? Dit kunnen talenten en ambities zijn. Zoek manieren om deze details op het juiste moment te noemen.

 



	Hoe breng je meer conversatie in het verhaal om de empathie voor de personages te versterken? Vraag je bij elke alinea af of je waarde toevoegt als je zinnen in dialoog zou omzetten. In hoofdstuk 3 lees je hier meer over.

	Welke spreekstijl hanteren je personages? Praten ze veel, zijn ze zwijgzaam, spreken ze zacht of luid, langzaam of snel, formeel of juist informeel en hebben ze een accent? Bedenk hoe je deze spreekstijlen in de gedrukte versie van het verhaal naar voren brengt (of hoe je het overbrengt tijdens het vertellen).

	Welke doelen op de korte termijn en behoeften op de lange termijn heeft de hoofdpersoon? Bedenk of je ook voor de andere personages deze aanvullende informatie wilt geven.

	Waar zijn je personages bang voor? Vertel ons wat ze vrezen en hoe ze die angst aan het einde van het verhaal overwinnen.
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Als je verhaal over een groep gaat, maak je publiek dan duidelijk wie de hoofdpersoon in die groep is. Er zijn ook secundaire personages die de hoofdpersoon door het verhaal begeleiden. De overige personages zijn onbelangrijk en spelen misschien niet eens een rol. Geef de hoofdpersoon en de secundaire personages een naam en karaktereigenschappen. Onbelangrijke personages hebben geen naam nodig.

Wat dacht je van de volgende details om gelijk in het begin van het verhaal van Pam al een beter beeld van het kleine meisje te krijgen:


Het meisje droeg een wit shirt met bloemen en een roze korte broek. Haar lichtblonde haar zat in twee staartjes bijeen. Toen ze begon te huilen, stroomden de tranen uit haar gezwollen groene oogjes.



Waarom zou je zoveel details over het kleine meisje toevoegen en niet over andere personages? We willen dat de lezer zich sterker met haar identificeert. Omdat ze maar weinig dialoog heeft, proberen we dat op deze manier voor elkaar te krijgen.

Laten we de dialoog bekijken. Op welk moment zou aanvullende externe of interne dialoog het verhaal versterken? Kijk eens naar een van de laatste alinea’s:


Ze legde uit dat haar dochter van haar was weggenomen en dat ze na een lange zoektocht nu eindelijk weer samen waren. Ze had haar net teruggevonden en was bang. Ze benadrukte dat ze het fijn vond dat ik probeerde te helpen. Het maakte het net iets makkelijker voor haar.



Als je deze alinea herschrijft naar dialoog, levert dat een sterker einde op.


‘Weet u ... Ik heb mijn dochter lange tijd niet gezien. Ze was van me weggenomen en ik heb haar pas net terug. Ik heb zo lang naar haar gezocht. Ik was zo bang dat ik haar nooit meer zou zien. Ik ben u echt ontzettend dankbaar voor uw begrip en hulp. Dat maakt het een stukje makkelijker.’
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Deze dialoog kun je uit de transcriptie halen of baseren op de vragen die aan de schrijver van het verhaal zijn gesteld. Als de oorspronkelijke verteller niet meer precies weet wat er gezegd werd, vraag dan of hij zich nog kan herinneren hoe het gesprek verliep. Dialoog hoeft alleen maar letterlijk herhaald te worden als de woorden essentieel zijn voor het verhaal of voor degene van wie het verhaal afkomstig is. Ga terug naar je eigen verhaal. Hoe kun je de personages tot leven brengen?

Versterk sensorische beeldspraak en tegenstellingen

Een voordeel van sensorische taal is dat je ook contrast toevoegt. Zoals we eerder al zeiden, voegen tegenstellingen betekenis toe. Onze hersens herkennen beter de waarde van iets als dat vergeleken wordt met iets anders.
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Bekijk je verhaal. Versterk deze elementen met behulp van de volgende vragen:

 



	Welke visuele informatie kun je de luisteraars schetsen? Wat wil je ze nog meer laten zien, horen, ruiken, proeven of voelen?

	Waar kun je met duidelijke tegenstellingen verschillen benadrukken? Benoem de tegengestelde elementen. Voorbeelden zijn: tevreden/boos, wanhopig/gelukzalig en expressief/stil.

	In welke omgevingselementen kun je tegenstellingen aanbrengen? Voorbeelden zijn warm/koud, zomer/winter, zacht/hard en glad/ruw.

	Met welke ironie kun je het verhaal verder verfraaien? Zinnen als ‘Het regent en is een aangename dag’ of ‘Koffie met gebak, een uitgebalanceerde maaltijd’ zijn andere voorbeelden van contrast.

	Waar kun je met stijlfiguren tegenstellingen en visuele taal benadrukken? Denk aan oxymorons, metaforen en vergelijkingen, analogieën en aforismen. (Ze komen dadelijk allemaal aan bod.)





Hoewel het verhaal van Pam veel sensorische taal en tegenstellingen bevat, zijn er nog wat manieren om het verhaal beter in herinnering te laten blijven. Vervang bijvoorbeeld de zin Ze was erg druk door een beschrijving met meer detail en actie die beschrijft wat je bedoelt met druk: Het kleine meisje wilde niet stilzitten. Ze wilde steeds maar opstaan. En ze bleef tegen de stoel voor haar schoppen en duwen. Toen haar moeder haar wilde vasthouden, duwde ze die weg.

Gebruik stijlfiguren

In een verhaal voor zakelijk gebruik hanteer je vaak vrij letterlijke beschrijvingen, wat het resultaat soms wat saai maakt. Met oxymorons, metaforen en vergelijkingen, analogieën en aforismen (zie de volgende voorbeelden) maak je het verhaal levendiger, interessanter en leuker om naar te luisteren. Stijlfiguren maken het mogelijk om met een paar woorden of een enkele zin veel meer te zeggen.
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Stel jezelf deze vijf vragen over stijlfiguren in je story:

 



	Zou een oxymoron, metafoor, analogie of vergelijking het hele verhaal naar een hoger niveau tillen? Een voorbeeld hiervan is als je het koppelt aan het thema van het verhaal (in hoofdstuk 3 lees je meer over thema’s).

	Zijn er plekken waar een oxymoron, metafoor, analogie of vergelijking de taal versterkt en het verhaal beter in het geheugen grift? Bedenk voor elke alinea welke mogelijkheden die biedt.

	Wil je met een oxymoron, metafoor, analogie of vergelijking humor in het verhaal brengen? Hoe en waar kun je dit in de tekst toevoegen om humor in het verhaal te brengen?

	Wil je met een oxymoron, metafoor, analogie of vergelijking tegenstellingen toevoegen of versterken? Hoe kun je dat doen?

	Wil je met een oxymoron, metafoor, analogie of vergelijking menselijke eigenschappen aan niet-menselijke entiteiten geven (personificatie)? Bij personificatie geef je objecten realistische of menselijke eigenschappen: De waterhoos danste over de oceaan. Of: Papier is geduldig. Hoe kun je dit in je eigen verhaal toepassen?





Oxymoron

Bij een oxymoron plaats je twee schijnbaar tegengestelde woorden in een zin. Een duidelijk voorbeeld is de uitdrukking knap dom. Of denk aan ware leugens, haast je langzaam, een oorverdovende stilte en een nieuwe klassieker. Dit zijn verschillende soorten tegenstellingen.
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Soms is het lastig een oxymoron te vinden. Op wikipedia vind je een aantal voorbeelden: www.nl.wikipedia.org/wiki/Oxymoron_(stijlfiguur).

Ook in het verhaal van Pam kunnen we een oxymoron toevoegen. Neem bijvoorbeeld de zin ‘Het was erg heet toen we aan boord kwamen. Normaal gesproken zorgt een hulpmotor voor koeling als het vliegtuig aan de grond staat. Maar dit keer was die er niet of hij was kapot’ en voeg aan het einde van de alinea de woorden ‘een fijne boel’ toe. Fijne boel is een oxymoron en vat de situatie prima samen terwijl het ons ook kietelt.
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Dit oxymoron vertelt ons wat de mensen in deze situatie voelen, zonder dat er verder veel uitleg nodig is. Schrijf je echt korte verhalen, dan zul je dankbaar gebruik maken van deze stijlfiguren. Bekijk je eigen verhaal weer. Zou je een oxymoron kunnen toevoegen?

Metaforen en vergelijkingen
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Springen van vreugde. Mijn oogappel. Dubbel liggen van de lach. Zijn maag is een bodemloze put. Dit zijn allemaal voorbeelden van veelgebruikte metaforen. Op www.onzetaal.nl/taaladvies/advies/metafoor vind je meer uitleg.

Er is sprake van een metafoor als een ding als iets anders word weergegeven, genoemd of symbolisch aan dat andere wordt gekoppeld. Door de tegenstelling worden onze hersenen uitgedaagd een nieuw plaatje en een nieuwe betekenis te vormen. Probeer het eens uit. Wat komt er in je op als je de zin je bent het licht in mijn leven hoort.
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Vermijd de volgende vergissingen als je metaforen gebruikt:

 



	Gebruik geen hippe, afgezaagde of veelgebruikte metaforen zoals fiscale afgrond. Ze voegen niets toe.

	Vermijd metaforen die je publiek niet begrijpt. Als ze niet weten wat purgatorium betekent, dan levert de zin ‘Het team stevende op een eeuwig purgatorium af’ niets op.

	Combineer nooit meerdere metaforen in een zin. Vervang ‘Ons team zocht naar schatten toen het schip binnenkwam’ door ‘Ons team zocht naar schatten toen we op goud stuitten.’





Metaforen lijken op vergelijkingen, maar zijn niet hetzelfde. Een metafoor zegt dat iets wat anders is, maar zonder de woorden net als of als. Bijvoorbeeld ‘Je verslag is een kom smakeloze havermout’ is een metafoor. De vergelijking zou zijn: ‘Je verslag is als een kom smakeloze havermout.’
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Laat je fantasie de vrije loop en bedenk zelf wat vergelijkingen. Kijk ook eens op: www.nl.wikipedia.org/wiki/Vergelijking_(beeldspraak).

Sommige metaforen en vergelijkingen koppelen een abstracte gedachte aan iets concreets. Ze helpen ons bij het begrijpen van betekenis en het ordenen van gedachten. Neem bijvoorbeeld deze metaforen: tijd (abstract) is geld (concreet) en zijn ideeën (abstract) wierpen vruchten af (concreet). En deze vergelijkingen: zo mak (abstract) als een lam (concreet) en zo sluw (abstract) als een vos (concreet).

Waar zou in het verhaal van Pam een metafoor iets toevoegen? Bekijk de nieuwe dialoog die we toevoegden. Als je de laatste zin door een metafoor vervangt, wordt hij nog sterker:


‘Weet u ... Ik heb mijn dochter lange tijd niet gezien. Ze was van me weggenomen en ik heb haar pas net terug. Ik heb zo lang naar haar gezocht. Ik was zo bang dat ik haar nooit meer zou zien. Ik ben u echt ontzettend dankbaar voor uw begrip en hulp. U bent een helder licht in de donkere nacht.’



Je kunt nu natuurlijk beweren dat de vrouw dit waarschijnlijk niet zei en dat de metafoor daarom niet gebruikt kan worden. Maar vergeet niet dat de essentie van het gesprek intact blijft. We hebben hier de boodschap versterkt met een mogelijkheid die ook visuele ondersteuning biedt en zelfs helpt het verhaal te onthouden. Toen we het eerder in dit hoofdstuk over dialoog hadden, kwam dit al ter sprake.

Welke vergelijking kunnen we aan Pam d’r verhaal toevoegen? Neem de zin ‘De moeder was nerveus, want ze wist niet hoe het kind zich tijdens de lange nachtvlucht zou gedragen.’ Vervang het eerste deel nu door een vergelijking:


De moeder keek zo gespannen als iemand die voor het eerst vliegt. Het was duidelijk dat ze niet wist hoe het kind zich tijdens de lange nachtvlucht zou gedragen.



En hoe zit het met jouw verhaal? Waar kun je metaforen en vergelijkingen toevoegen?

Analogieën

De vergelijkingen van analogieën maken gebruik van contrasterende elementen en zijn daardoor net iets anders. Een analogie is een overeenkomst tussen eigenschappen van twee dingen, zodat een herkenbare vergelijking gemaakt kan worden. Hier zijn enkele voorbeelden:



	Een irritante stem klinkt als nagels over een schoolbord.

	Een generaal in het leger is als een directeur in een bedrijf.

	Pen staat tot papier als een toetsenbord tot een computer.
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Hier vind je Engelstalige voorbeelden van analogieën: http://fos.iloveindia.com/analogy-examples.html. En nog een andere website: http://www.spellingcity.com/analogies.html.

Soms liggen analogieën voor de hand en soms ook helemaal niet. In het verhaal van Pam vonden we maar één plek waar een analogie toegevoegde waarde oplevert. Dit zijn de originele zinnen:


Ik probeerde de mensen in de buurt van de moeder mild te stemmen. Ik zag wat mensen met hun ogen rollen. En kranten werden steviger vastgegrepen. Ik zag hoe zakenmensen zich probeerden te ontspannen terwijl ze dachten: ‘Dit wordt een lange nacht.’



En dit zijn ze in hun uiteindelijke vorm, met een analogie:


Toen ik opkeek, zag ik wat ogen rollen en hoorde ik kranten kraken. Sommige reizigers vinden kinderen in het vliegtuig als een wortelkanaalbehandeling bij de tandarts. Die zakenpakken dachten gegarandeerd: ‘Dit wordt een hele lange nacht.’



Bekijk opnieuw je verhaal. Waar zou een analogie het verhaal versterken?

Aforismen

Aforismen zijn bondige uitspraken met daarin een algemene waarheid. Wie wat bewaart die heeft wat is een voorbeeld van een aforisme. Hier vind je nog wat voorbeelden: www.faculty.rsu.edu/users/f/felwell/www/HomePage/aphorisms.htm.

Pam vertelde haar verhaal voor grote groepen om twee punten te onderstrepen:



	Sta open: We hebben onze ‘momenten van waarheid’ niet altijd voor het kiezen. Soms kiest het leven ze voor ons. Maar we beslissen wel zelf hoe we er op reageren. We moeten ze herkennen als ze er zijn. En daarom moeten we ook bereid zijn ‘meer’ te zijn.

	Dienstverlening: We weten niet waar mensen vandaan komen als we ze ontmoeten en we weten niet waar ze naartoe gaan als we afscheid nemen. We kunnen alleen maar iets betekenen op het moment dat wij verantwoordelijk voor ze zijn.





We hebben besloten ons op het tweede doel te concentreren en met dat thema in gedachten het verhaal te bewerken. Dit betekent dat we alleen aforismen (of eventueel gezegden) met betrekking tot dienstverlening zoeken. Hier zijn wat voorbeelden die in ons opkwamen:



	Vriendelijkheid kost niets.

	Een goed woord kost niet meer dan een slecht woord.

	Steek je hand uit in het donker en misschien trek je een ander naar het licht.

	Geef het door.





We kozen Vriendelijkheid kost niets. In de volgende paragraaf laten we zien hoe je dit in het verhaal omzet in een actieplan.

Bekijk je eigen verhaal weer. Is er een aforisme dat aansluit op het thema dat je koos?

Grijp de aandacht van luisteraars

Verhalen moeten een plot en conflict hebben en daarom zijn toegevoegde spanning en dramatiek belangrijk. Dat betekent dat je al vroeg in het verhaal gevoelens rond de lastige situatie wilt delen. Bijvoorbeeld angst, wanhoop, frustratie, bezorgdheid of woede. Omdat we dagelijks zoveel impulsen op ons afgevuurd krijgen, sluiten we ons vaak af en reageren onze hersenen alleen nog op nieuwe en onverwachte impulsen. Ze vergroten betrokkenheid. Dat betekent dat we moeten bedenken hoe we deze elementen in een verhaal verwerken.
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Houd deze vragen in gedachten als je meer emotie, verrassingen, dramatiek en onverwachte gebeurtenissen in je verhaal wilt verwerken:



	Hoe versterk je emoties die al in het verhaal aanwezig zijn en waar voeg je ze toe om de aandacht van het publiek vast te houden? Beschrijf bijvoorbeeld niet dat iemand boos is, maar probeer die boosheid in dialoog en handelingen naar voren te laten komen. Gebruik eventueel ook ontwikkelingen in emoties, bijvoorbeeld van blij naar verdrietig en weer blij. Of van ontspannen via geschrokken naar tevreden. Verlaat het publiek niet op een dieptepunt. En overstelp ze ook niet met vervelende emoties waar je vervolgens geen oplossing voor biedt. Als je meer emoties in het verhaal brengt, moet je ze ook in evenwicht houden.

	Kun je spanning opbouwen als je bepaalde informatie pas op het laatste moment prijsgeeft? Mensen hoeven niet altijd meteen te weten waarom iets gebeurt. Wanneer een latere onthulling voor een verrassingselement in het verhaal zorgt, doe dat dan. Maar voorkom dat je anderen manipuleert.

	Biedt je verhaal ruimte voor humor? Bedenk wat voor humor zal werken (droog, overdreven, grappig, slapstick). Houd daarbij ook rekening met je publiek (denk bijvoorbeeld aan culturele achtergrond en locatie). Kun je als verteller humor in het verhaal brengen? Vermijd in zakelijke situaties sarcasme, seksueel getinte, etnische, religieuze en politieke humor; eigenlijk alles waardoor iemand zich aangevallen kan voelen.

	Welke onverwachte gebeurtenissen of beslissingen kunnen dramatiek en verrassing in het verhaal brengen? Misschien springt er iemand uit een kast en laat iemand schrikken. Of misschien kun je verkeerde keuzes van personages benadrukken. Soms heeft een woord of zin meerdere betekenissen waarmee je luisteraars op het verkeerde been zet. Zo voeg je verrassing of zelfs humor toe. Zo heeft Lori een verhaal over een directeur die telefonisch geïnterviewd wordt. Verschillende keren onderbreekt hij het gesprek. De laatste keer zegt hij: ‘Kun je even een seconde wachten? Ik heb hier een grote vis aan de lijn en die wil ik binnenhalen.’ Luisteraars gaan er gelijk vanuit dat hij een grote zakelijke deal bedoelt, terwijl de man in werkelijkheid in een bootje op een meer zat te vissen.

	Welke onverwachte hindernissen moet de hoofdpersoon nemen? Misschien kun je de hindernissen in het verhaal dramatischer of moeilijker maken.





Laten we twee dingen in het verhaal van Pam nader bekijken: de emotie die je aan het einde van het verhaal voelt en de manier waarop dramatiek en verrassing het verhaal betreden. Haar verhaal had vrij eenvoudig somber kunnen eindigen. Als Lori het tijdens presentaties vertelt, zijn er altijd wel een paar mensen met tranen in hun ogen. Bij dit verhaal is het belangrijk dat de overgang van de kernboodschap (Neem de tijd) naar het actieplan (Neem de tijd voor een collega. Neem de tijd om voor een vriend te zorgen. Zelfs als je slaapt, neem de tijd om iemand, wie dan ook, te laten merken dat je er voor ze bent!) de nadruk legt op de uiteindelijke hoop of blijdschap. Deze overgang kan als volgt plaatsvinden (let op het aforisme dat we toegevoegden).


Hoewel ik mezelf altijd klantgericht vond, kreeg ik die dag nieuw inzicht in wat het betekent ergens de tijd voor te nemen. Je weet nooit wat mensen hebben meegemaakt voordat je ze leert kennen en je weet nooit waar ze naartoe gaan als je afscheid neemt. Het enige wat je kunt doen, is goed voor ze zorgen op het moment dat ze onder je hoede vallen.

Probeer je eens in te denken hoe gelukkig de moeder was toen ze met haar dochter werd herenigd. En de enorme dankbaarheid die ze voelde toen iemand de tijd voor ze nam. Dit is precies dezelfde dankbaarheid die je voelt als je de tijd neemt om anderen te helpen. Vriendelijkheid kost niets.



Laten we het over verrassing hebben. Het verhaal van Pam neemt een verrassende wending. Misschien heb je wel eens gevlogen en waren er een paar baby’s of jonge kinderen aan boord. Op een gegeven moment zal minstens een van hen gehuild hebben. Dat gebeurt nou eenmaal. Maar de reden waarom het kind in dit verhaal huilt, is onverwacht. Het was pas net met haar moeder herenigd en was bang. Om deze wending te versterken moet je de reden gescheiden houden van de context, de uitdaging en de actie. Laat deze drie elementen zo natuurlijk mogelijk klinken. De verrassende wending zorgt dat het contrast tussen de uitdaging en het resultaat verder toeneemt.
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Een maar-tegenstelling is een van de mogelijkheden om dramatiek en mysterie in een verhaal te brengen. De fantasie van het publiek vult direct de gaten in en gaat op zoek naar een oplossing voor de plotselinge spanning. Hier zijn wat willekeurige voorbeelden:



	Het was zonnig, maar ik was emotioneel donker.

	Ik was zo gelukkig als een kind maar ook zo blind als een mol met Tom.

	Ik ging naar mijn sollicitatiegesprek maar had geen flauw idee.





Hoe breng je meer emotie, nieuwigheid, dramatiek en verrassing in je verhaal?

Humor voor een luchtigere stemming
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We zijn geen fan van technieken als Begin je toespraak met een grap of Eindig met een grappige opmerking om ze aan het lachen te krijgen. Is je humor echt en authentiek, gebruik het dan. Maar er is geen enkele reden om grappig te doen omdat je denkt dat mensen dat verwachten. Zorg dat de humor aansluit op de situatie, respectvol is en je verhaal ook werkelijk verbetert.
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Soms kan humor in de donkerste momenten de spanning wat wegnemen. De enige gelegenheid hiervoor in het verhaal van Pam is als ze het meisje mee naar voren neemt om een rammelaar te maken. Afhankelijk van het publiek biedt dit fragment ruimte voor improvisatie. Zo kun je bijvoorbeeld uit het verhaal stappen en het publiek direct toespreken, bijvoorbeeld ‘Ik wed dat sommigen van jullie nu ook zo’n verbandkoffer willen om thuis mee te spelen’ en dan even ruimte te geven om te lachen om dan weer terug te keren naar het verhaal.
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Doug Stevenson, auteur van Doug Stevenson’s Story Theatre Method (Cornelia Press, 2008) zegt dat storytelling drie dimensies aan humor kent:

 



	Conceptueel: conceptuele humor is hersenwerk. Neem pen en papier en maak een lijst met grappige woorden en zinnen en maffe ideëen en concepten met betrekking tot je verhaal. Vermeng die ingrediënten dan als een apotheker.

	Fysiek: hoe breng je humor in het verhaal met lichaamstaal, gebaren en gezichtsuitdrukkingen? Bekijk comedyshows en bestudeer de acteurs. Bekijk voor de lol ook eens een aflevering zonder geluid. Je ziet dat ze ook zonder woorden de lachers op hun hand krijgen.

	Vocaal: let goed op ritme, tempo, volume, verbuiging en timing. De manier waarop je de zinnen brengt, draagt bij aan het succes. Geweldige teksten verliezen hun magie als je ze niet weet te brengen.
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Jeanne Robertson is een professioneel spreker die op een geweldige manier humor weet te brengen in haar verhalen. Hier kun je een aantal voorbeelden bekijken: www.jeannerobertson.com/MeetingPlannerVideo.htm.
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Doug Stevenson beveelt in zijn Story Theatre Newsletters (November 2000, September 2005) de volgende technieken aan om humor in een verhaal te brengen:



	De triple. Triples zijn grappig door hun structuur. Wil je iets illustreren, geef dan drie voorbeelden. De eerste twee starten een patroon en het derde verbreekt dit met een grappige draai. Dit is er een van Doug zelf: ‘Mijn zoon Bennett en ik zijn elkaars absolute tegenpolen. Ik ben introvert en hij is extravert. Ik ben creatief, hij is rechtlijnig. Ik ben goed met woorden, hij is ingenieur.’ Waarom wordt hierom gelachen? Hij begint met wat herkenbaar en grijpbaar is. De termen introvert en extravert starten een patroon aan tegenstellingen. De woorden creatief en rechtlijning volgen dit patroon: creatieve mensen denken nou eenmaal niet rechtlijnig. Het tegenovergestelde van verbaal is natuurlijk non-verbaal. Dat hij non-verbaal vervangt door ingenieur is een verrassing. De verwachtingen van het publiek kloppen niet meer. Het patroon is verbroken, en dat is de grap.

	Deel luchtige porretjes uit over bekende problemen op zakelijk gebied en bied dan een oplossing. Stevenson gebruikt als voorbeeld een vergadering van de afdeling sales. Vaak zijn ze saai, voorspelbaar en duren ze te lang. Probeer een set-up (een opzet van een of twee korte zinnen) met een pay-off (de uiteindelijke grap). Hier kun je ook sarcastische ironie gebruiken. Bijvoorbeeld ‘Ik kijk altijd uit naar sales meetings (set-up). Ze zijn zo spannend (pay-off). Mijn favorieten duren vier uur (pay-off). Waardoor ik te laat ben voor lunch ... met een potentiële klant (pay-off).’ Intonatie is belangrijk. Stop even na elke pay-off en kijk alsof je een nieuwe reden hebt bedacht voor je de volgende zin noemt. De oplossing is verweven in het gesprek dat volgt.





Nogmaals, het is jouw feestje. Waar kun je in je verhaal humor toevoegen?

Overdrijven om een punt te maken

Overdrijving is een prachtig gereedschap om humor en verfraaiingen in je verhaal te brengen. Hier zijn vier manieren om personages, gebeurtenissen of hindernissen te versterken met overdrijving.
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Overdrijf de personages en hun fysieke kenmerken. Noem een directiesecretaresse bijvoorbeeld ‘mevrouw poortwachter’. Of beschrijf overdreven nauwkeurig hoe iemand een kop koffie zet. De situaties zijn voor velen herkenbaar, waardoor beide methoden mensen aan het lachen krijgen. Houd bij deze aanpak wel goed rekening met je publiek.



	Overdrijf een element in het verhaal. Denk aan elementen als tijd (na zes weken, zeven feestdagen en 150 dagen afdingen), de afmetingen van een object (het was niet zomaar een grote doos, het Louvre was er niets bij) en geografie of locatie (De Randstad is niet zomaar een paar steden, het is het centrum van het heelal). Wees niet bang zodanig te overdrijvingen dat het ongeloofwaardig klinkt. In plaats van De vergadering liep niet zo lekker, mag je best zeggen Tijdens die vergadering op vrijdagmiddag brak de Derde Wereldoorlog uit. Boven en onder de tafels werden handgranaten geworpen.

	Maak je punt duidelijk en breng meer pit aan met herhaling. We bedoelen niet dat je eindeloos slaapverwekkende zinnen als De waarde van het hebben van waarden is dat ze met de toegevoegde waarde van je bedrijf de waarde hebben laten stijgen moet herhalen. Herhaling mag niet je vijand worden. Hier zijn wat goede voorbeelden:

	Herhaal een woord. Bijvoorbeeld: ... we zullen elke prijs betalen, elke last dragen, elke ontbering doorstaan, elke vriend steunen, elke vijand weerstaan om vrijheid te laten zegevieren. In zijn inaugurele toespraak in 1961 gebruikt John F. Kennedy het woord elke vijf keer om zijn punt te benadrukken. Of wat dacht je van deze reclame die deze herhaling gebruikt zoals je die in een verhaal kunt gebruiken: ‘Ik ben een Pepper, hij is een Pepper, zij is een Pepper, wij zijn een Pepper, wil je ook een Pepper zijn? Wees een Pepper, drink Dr. Pepper.’

	Herhaal een woord of uitdrukking aan het begin van een zin. Kies een woord of een uitdrukking die je aan het begin van elke alinea kunt herhalen om verhaal te versterken. Winston Churchill deed dit in zijn toespraak voor het Brits Lagerhuis op 4 juni 1940: ‘We zullen vechten op de stranden, we zullen vechten op de landingsbanen, we zullen vechten in de velden en in de straten, we zullen vechten in de heuvels.’

	Herhaal een woord of uitdrukking aan het einde van een zin. Dit stuk uit Abraham Lincolns toespraak in Gettysburg is een voorbeeld hiervan: ‘... en die overheid van de mensen, door de mensen, voor de mensen mag nooit verdwijnen.’




	Haal het fysieke naar voren. Maak gebruik van bewegingen, gezichtsuitdrukkingen en varieer de intonatie en het volume van je stem om de afzonderlijke delen van je verhaal te versterken. In de passage waarin Pam met het meisje spreekt, zou ze in haar stem kunnen laten klinken alsof ze werkelijk tegen een kind spreekt Ze kan ook nabootsen hoe het meisje tegen de andere stoelen schopt, als ze daarover vertelt.





Bedenk nu voor je verder leest eerst welke techniek je in jouw verhaal kunt gebruiken.

Zorg dat het verhaal niet wordt vergeten

In andere hoofdstukken hebben we al besproken hoe je zorgt dat een verhaal werkelijk indruk maakt en onthouden wordt. Nu kijken we naar verschillende manieren waarop je een kernboodschap en de daaraan gekoppelde acties overbrengt en hoe je taglines en tastbare elementen in je verhaal gebruikt. We kijken ook hoe we met extra actiestappen het einde van Pams verhaal versterken en zijn algemene effect oppeppen.

Verbeter de kernboodschap en actie
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De belangrijkste boodschap van een verhaal kun je op verschillende manieren delen en laten overgaan naar actieplan (zie vetgedrukte tekst):



	Breng jij als verteller de kernboodschap of doet je personage dat? Het einde van het verhaal wordt in eerste instantie vanuit Pams perspectief verteld. Vertel je het vanuit het perspectief van de verteller, dan veranderen er een paar woorden:
Hoewel Pam altijd al een klantgericht persoon was, leerde ze die dag een nieuwe invulling voor de uitdrukking ‘de tijd nemen’. Zoals ze zelf zegt: ‘Je weet nooit wat mensen hebben meegemaakt voordat je ze leert kennen en

je weet nooit waar ze naartoe gaan als je afscheid neemt. Het enige wat je kunt doen, is goed voor ze zorgen als ze bij je zijn.’

Probeer je eens in te denken hoe gelukkig de moeder was toen ze met haar dochtertje werd herenigd. En de enorme dankbaarheid die ze voelde omdat Pam de tijd voor ze nam. Dit is precies wat je voelt als je de tijd neemt om anderen te helpen. Vriendelijkheid kost niets.


	Kun je het publiek een vraag stellen die je kernboodschap waardevoller maakt? Voeg aan het einde van de vorige alinea een vraag toe:
Probeer je eens in te denken hoe gelukkig de moeder was toen ze met haar dochtertje werd herenigd. En de enorme dankbaarheid die ze voelde omdat Pam de tijd voor ze nam. Dit is precies dezelfde dankbaarheid die je voelt als je de tijd neemt om anderen te helpen. Vriendelijkheid kost niets. Wat kun jij doen in de chaos van alledag om anderen te laten zien dat je om ze geeft?


	Is er een citaat waarmee je de kernboodschap krachtiger maakt? Zo klinkt de kernboodschap van Pam als we er een citaat voor zetten:
Ralph Waldo Emerson zei: ‘Je kunt nooit te vroeg vriendelijk zijn, want je weet nooit hoe vroeg het te laat is.’ Hoewel Pam altijd al een klantgericht persoon was, verrijkte ze haar inzicht die dag. Ze leerde wat het betekent om ‘de tijd te nemen’. Zoals ze zelf zegt: ‘Je weet nooit wat mensen hebben meegemaakt voordat je ze leert kennen en je weet nooit waar ze naartoe gaan als je afscheid neemt. Het enige wat je kunt doen, is voor ze zorgen zolang ze bij je zijn.’


	Is er een persoonlijke overpeinzing die de boodschap luid en duidelijk samenvat? Laten we in deze verhalende modus blijven en deze persoonlijke overpeinzing toevoegen aan de transitie naar het actieplan in het verhaal:
Probeer je eens in te denken hoe gelukkig de moeder was toen ze met haar dochtertje werd herenigd. En de enorme dankbaarheid die ze voelde omdat Pam de tijd voor ze nam. Net als Pam voelde ik dit soort dankbaarheid toen ik de tijd nam om naar een collega te luisteren, hoewel ik eigenlijk veel te doen had. Vriendelijkheid kost niets.


	Wil je de kernboodschap een paar keer herhalen of is er een korte zin die veel beter in gedachten blijft hangen als je hem herhaalt? Hier is een voorbeeld voor het verhaal van Pam, waarbij je tegelijkertijd wat humor toevoegt:
Probeer je eens in te denken hoe gelukkig de moeder was toen ze met haar dochtertje werd herenigd. En de enorme dankbaarheid die ze voelde omdat Pam de tijd voor ze nam. Dit is precies dezelfde dankbaarheid die je voelt als je de tijd neemt om anderen te helpen. Vriendelijkheid kost niets.Zoek een manier om aandacht aan een collega te besteden. Zoek een mogelijkheid om thuis aandacht aan een vriend te besteden. En zelfs als je slaapt, zoek een manier om iemand te laten weten dat je om hem geeft!






Terug naar jouw verhaal. Welke benaderingen sluiten het beste aan op je verhaal?

Tag lines vinden
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Een tag line is een zin die direct aan je verhaal doet denken. Het kan een analogie, een aforisme of een metafoor zijn. Of een van de thema’s van het verhaal. Het kan ook de kernboodschap zijn. Maar gebruik de tag line niet als titel voor het verhaal, als het ook de kernboodschap is. Hoezo? Je verraadt dan meteen het resultaat en mensen zullen niet verder lezen of luisteren. Dat doen nieuwsberichten. Zoek je een tag line, denk dan aan de essentie van het verhaal of de kernboodschap. Noteer zoveel mogelijk antwoorden op deze vragen. Kies daarna het beste antwoord:



	Kun je een tag line maken zonder de essentie van het verhaal te verraden?

	Welke toon is belangrijk? Grappig? Ernstig? Hoe helpt een tag line jou, een product of dienst of je bedrijf te onderscheiden van de rest?

	Welke tag line legt een link naar wat iemand wil of wil horen?

	Is een van de aforismen of analogieën in het verhaal geschikt als tag line?

	Hoe breng je sensorische taal, een metafoor of contrast in de tag line?





De tag line van Bobs verhaal (zie bijlage) is ‘Laat dingen gebeuren.’ Hier zijn een paar ideeën voor het verhaal van Pam:



	Een helder licht in het holst van de nacht.

	De waarheid komt altijd naar boven.

	Nukkig in de cabine.

	Het licht gezien op 30.000 voet.





We kozen voor een tag line als titel, omdat die niet zinspeelt op de kernboodschap. We kozen ‘Een helder licht in het holst van de nacht.’ Nogmaals, het is jouw feestje. Welke tag line past het beste bij je verhaal?

Nog een keer het verhaal van Pam

Om de onderlinge samenhang te bekijken, brengen we nu alle lagen samen in onze versie van het uiteindelijke verhaal van Pam. Doe hetzelfde met jouw verhaal!

Een helder licht in het holst van de nacht


Ik was een van de vijf stewardessen op een doordeweekse nachtvlucht van San Franscisco naar Minneapolis. Het was bloedheet toen we aan boord kwamen. De buitentemperatuur was hoog en de hulpmotor die het vliegtuig koel hield, was uitgevallen. Een mooie boel.

We waren net klaar met de voorbereidingen toen de passagiers aan boord kwamen. Onbewust staarden mensen naar een moeder met haar twee jaar oude dochtertje die door het pad liepen. Het meisje droeg een wit shirt met bloemen en een roze korte broek. Haar lichtblonde haar zat in twee staartjes bijeen. Toen ze begon te huilen, stroomden de tranen uit haar gezwollen groene oogjes.

De moeder zag er net zo gespannen uit als iemand die voor het eerst vloog. Het was duidelijk dat ze niet wist hoe het kind zich tijdens de lange nachtvlucht zou gedragen. (context)

Zij hadden twee stoelen op de achterste rij, naast een man die aan het raam zat. Het meisje was onrustig. Ze probeerde steeds weer op te staan. En ze bleef tegen de stoel voor haar schoppen en duwen. Toen haar moeder haar wilde vasthouden, duwde ze haar weg. Het vliegtuig was ook nog eens afgeladen vol. Er waren geen lege stoelen of lege bagagevakken over in de Boeing 757. (uitdaging)

Ik besloot naar de moeder en haar dochter te gaan. Meestal worden kinderen stil en kruipen ze tegen hun ouder als een onbekende tegen ze begint te praten. Vaak worden ze dan rustiger. Ik zei: ‘Als ze tijdens de vlucht begint te huilen, komt dat waarschijnlijk omdat haar oortjes pijn doen en ze niet weet wat er gebeurt. Ik weet zeker dat we hier allemaal begrip voor kunnen opbrengen.’ Ik sprak luid genoeg om de mensen in de buurt duidelijk te maken dat het meisje misschien bang was. Vliegen is niet leuk voor kinderen.

Toen ik opkeek, zag ik enkele mensen met hun ogen rollen en hoorde ik kranten kraken. Voor sommigen zijn kinderen in het vliegtuig als een wortelkanaalbehandeling bij de tandarts. Die zakenpakken dachten gegarandeerd: ‘Dit wordt een hele lange nacht.’

Het vliegtuig steeg op en het meisje bleef kronkelen en aandacht vragen. De moeder probeerde haar op allerlei manieren te kalmeren. Ik liep weer langs en vroeg het meisje: ‘Ik heb het nu erg druk, maar als ik klaar ben, zal ik dan even met je komen praten?’ Het meisje antwoordde: ‘Ja.’ (actie)

Ik zei: ‘Ik wil je ook wat laten zien.’ Ik gaf haar een speldje in de vorm van vliegtuigvleugels. Zij bedankte me met een glimlach.

Nadat ik drankjes en snacks had rondgebracht en de lichten waren uitgegaan, keerde ik terug naar de achterste rij. Het kleine meisje was nog steeds onrustig. ‘Heb je dorst?’, vroeg ik. ‘Ja’, fluisterde ze. Ik vroeg haar moeder: ‘Mag ik je dochtertje meenemen om wat te gaan drinken?’ Ze knikte. Ik zag dat ze erg, erg moe was. Ik nam het meisje bij de hand en we liepen naar de voorkant van het vliegtuig waar we wat sap dronken. Daarna plakten we met pleisters twee plastic bekers met daarin roerstaafjes aan elkaar en maakten zo een rammelaar. Je hebt geen idee wat je allemaal kunt doen met de inhoud van een verbanddoos. Ik kreeg haar zelfs even aan het lachen. Daarna liepen we terug naar haar moeder. Eindelijk ging ze zitten en viel ze in slaap. (actie)

Ik zat achter in het vliegtuig wat te lezen toen de moeder op me afkwam en vroeg of ze me kon spreken. We gingen naar het keukentje. Daar kon ze haar dochtertje nog zien, maar waren we ver genoeg om een gesprek te voeren. Ze zei: ‘Dank u dat u zo aardig bent. Ik besef me dit geen gemakkelijke situatie voor u was. Ik waardeer de extra zorg.’ Waarop ik antwoordde: ‘Graag gedaan. Ik ben blij dat ik kon helpen.’

Met stokkende stem sprak ze verder: ‘Weet u ... Ik heb mijn dochter lange tijd niet gezien. Ze was van me weggenomen en ik heb haar pas net terug. Ik heb zo lang naar haar gezocht. Ik was zo bang dat ik haar nooit meer zou zien. Ik ben u echt ontzettend dankbaar voor uw begrip en hulp. U bent een helder licht in het holst van de nacht.’ (result)

Ik pauzeerde alvorens te zeggen: ‘Wat een ongelofelijk verhaal. U bent een bijzonder persoon dat u zoveel moeite hebt gedaan om uw dochter terug te krijgen. Ze zal het altijd waard blijven. Het zal waarschijnlijk wel een tijdje duren voor alles weer normaal is. Ik besef me dat dit u persoonlijk raakt en ik waardeer het dat u de tijd neemt om me dit te vertellen. Dit betekent veel voor me.’

Hoewel ik mezelf altijd klantgericht vond, kreeg ik die dag nieuw inzicht in wat het betekent ergens de tijd voor te nemen. Je weet nooit wat mensen hebben meegemaakt voordat je ze leert kennen en je weet nooit waar ze naartoe gaan als je afscheid neemt. Je hebt alleen invloed op hoe goed er voor ze gezorgd wordt als ze bij jou zijn. (les)

Probeer je eens in te denken hoe gelukkig de moeder moet zijn geweest toen ze met haar dochter werd herenigd. En de enorme dankbaarheid die ze voelde toen iemand de tijd voor ze nam. Dit is precies dezelfde dankbaarheid die je voelt als je de tijd neemt om anderen te helpen. Vriendelijkheid kost niets. Zoek een manier om de tijd te nemen voor een collega. Zoek een manier om de tijd te nemen voor een vriend. Zelfs als je slaapt, zoek een manier om iemand, wie dan ook, te laten weten dat je er voor diegene bent! (voorgestelde actie) Gebruikt met toestemming. (Pam Stampen, 2003) Verteld door Pam Stampen en bewerkt door Lori L. Silverman en Karen Dietz. Alle rechten voorbehouden.




Hoofdstuk 8

Waar laten we de getallen?

In dit hoofdstuk:


	Van gegevens naar betekenis verschuiven

	Gegevens vermengen met het verhaal

	Visuele gegevens opnemen



 

Karen laat al haar MBA-studenten, welke richting ze ook kozen, een presentatie of rapport in verhaalvorm maken. En de argumenten daarin moeten worden onderbouwd met cijfermateriaal van ten minste twee wetenschappelijke onderzoeken. Het doel van het verhaal is steun te vinden bij de bedrijfsleiding voor de uitvoer van een project, waarbij de bedrijfsleiding ook actie onderneemt om dit te laten gebeuren. Het gaat de studenten vrij goed af, tot ze bij de onderzoeksartikelen komen. Daar beginnen ze wat aan te modderen. Ze vinden het lastig onderzoeksgegevens om te zetten in verhalen.

Hun oplossing? Ze gooien wat gecondenseerde citaten op een dia en trekken hun handen er verder vanaf. Of ze eindigen hun PowerPointpresentaties of rapport met citaten zonder die verder in hun document te verwerken. Soms komen ze met een ingewikkelde grafiek. Keer op keer verloopt de overgang tussen het onderzoek, de gegevens en de rest van de presentatie stroef.
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De kans is groot dat je dit moment waarop je onderzoeksresultaten of cijfermateriaal in je verhaal moet opnemen, herkent. Denk maar aan deze situaties:



	De relevantie van een onderzoeksresultaat benadrukken.

	Op zoek naar support met gegevens geloofwaardigheid vergroten.

	Een nieuwe strategie onderbouwen met cijfers.

	Een controversieel onderwerp verhelderen met onderzoek of cijfers.

	Gegevens verstrekken voor besluitvorming.

	Projectprioriteiten bijstellen naar aanleiding van nieuw onderzoek.





In dit hoofdstuk kijken we naar het onbedoelde effect dat cijfermateriaal op publiek heeft. We onderzoeken hoe je gegevens succesvol in het verhaal verwerkt, zonder dat ze hun kracht verliezen. We bespreken technieken voor het delen van onderzoeksresultaten en het verwerken van ingewikkelde informatie. Ook lees je hoe je cijfermateriaal visualiseert en hoe en wanneer je cijfermateriaal in je verhaal of presentatie brengt.

Hersenwerk

Allebei beginnen we onze workshop bij voorkeur met een goedgevormd, overtuigend verhaal. En ergens onderweg lezen we dan uit een onderzoeksrapport voor of we nemen een tekst met veel getallen. En het publiek moet dan hun hand opsteken als ze willen dat we stoppen. Dat duurt niet lang. Na anderhalve minuut, ongeveer halverwege de tweede alinea schieten de eerste armen de lucht in.

We vragen ze dan te beschrijven wat er gebeurde. Dit horen we dan altijd:



	Ik kon niet meer nadenken. Ik werd moe.

	Ik wist niet meer waar je het over had.

	Het was te veel informatie. Mijn hersens doen pijn.

	Mijn geheugen schakelde zich uit en ik begon me te vervelen.

	Ik droomde weg en lette niet meer op.





En als ze dan moesten herhalen wat we hadden gezegd, lukte dat niet. Ooit afgevraagd waarom dit gebeurt? Ja? Lees dan verder!
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Het limbische systeem is het emotionele gebied in de hersenen. Dit gebied houdt van verhalen. Het laat oxytocine, dopamine en serotonine vrij en die wekken gevoelens van beloning en interactie op. Duidelijke beelden en verhalende illustraties kunnen hetzelfde effect opwekken.

Verhalen zijn direct verbonden met het limbische systeem, maar cijfermateriaal en onderzoeksresultaten zijn dat niet. Daarom zie je die reacties als je onderzoeksrapporten en artikelen vol cijfermateriaal voorleest aan anderen. Natuurlijk weten we dat er genoeg geesten zijn die wel van cijfers en statistieken houden. Sterker, we zijn zelf van die mensen die graag met getallen spelen om trends en patronen te zoeken. Maar door de jaren heen leerden we eerst het verhaal en daarna pas de cijfers te vertellen. En we weten hoe we cijfermateriaal presenteren als een verhaal.

Beschouw ruw cijfermateriaal als een hulpmiddel. Een hulpmiddel ondersteunt het verhaal, maar is op zichzelf geen verhaal. Ontbreekt de vertaling naar betekenisvolle tekst, dan is een berg getallen niet meer dan een berg getallen. Ik moet je wat vertellen: cijfers zijn waardeloos tot ze worden gekoppeld aan iets wat mensen doen. Zodra je weet wat de cijfers je willen vertellen, moet je ontdekken hoe je deze boodschap overbrengt aan anderen. De menselijke ervaring is de belangrijkste ervaring en onderzoeksresultaten moeten dit ondersteunen. Het is jouw taak om de gegevens relevant voor het verhaal te maken zodat ze een emotionele reactie opleveren en daardoor aanzetten tot handelen.
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Denk hier eens over na. Nathan Yau, auteur van Visualize This: The Flowing Data Guide to Design, Visualization, and Statistics (Wiley, 2011), zegt: ‘Het is niet slechts een emmer vol getallen. In die emmer zitten verhalen. Hij bevat betekenis, waarheid en schoonheid.’ En hij vervolgt met: ‘Soms zoek je niet naar analytisch inzicht. Dan vertel je het verhaal vanuit een emotioneel standpunt dat de luisteraars aanmoedigt de cijfers te bekijken.’

Gegevens en informatie zijn niet hetzelfde

Laten we voor de duidelijkheid onderscheid maken tussen gegevens en informatie. Met gegevens, ook wel data genoemd, bedoelen we hard cijfermateriaal: tabellen, grafieken, getallen en statistieken. Gegevens zijn koud en objectief. Een verhaal is warm en subjectief en het middel waarmee je die data overbrengt. Zachary Meisel en Jason Karlawish, beiden arts aan de medische faculteit Perelman van de Universiteit van Pennsylvania, beargumenteren waarom dit geldt binnen de geneeskunde (http://scienceprogress.org/2011/11/the-importance-of-narrative-in-communicating-evidence-based-science/). Ze zeggen:


Feiten en getallen zijn onmisbaar maar niet toereikend om informatie te vertalen en de acceptatie van op feiten gebaseerde praktijken en beleid te bevorderen. Vertellingen in de vorm van storytelling, getuigenissen en entertainment blijken individueel medisch gedrag in verschillende situaties te verbeteren. Bovendien blijkt uit sociaalpsychologisch onderzoek dat vergeleken met statistische onderzoeksresultaten vertellingen uniek persuasief effect kunnen hebben bij het overwinnen van vooroordelen en aannames.



We gaan er vanuit dat dit ook geldt voor andere gegevensintensieve omgevingen. Bekijk het volgende voorbeeld eens.
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Dave Brock, CEO van Partners in Excellence, vertelt over een lastige situatie toen hij directeur van een startende onderneming was. Hij vertelt het zo:


We leverden hoogwaardige gegevensanalytische oplossingen. Onze technologie was overweldigend. We losten problemen op die mensen nog niet eens erkend hadden en gaven inzichten die eerder ondenkbaar waren. De problemen die we oplosten waren grote problemen. We slaagden erin een klant een contract van 100 miljoen dollar bij een van hun klanten te besparen. Andere problemen die we oplosten leverden grootschalige business value. Maar we hadden problemen met het afsluiten van deals. Onze potentiële klanten zagen de overtuigende analyse en resultaten, maar toch kregen we deze overeenkomsten niet van de grond.

Plotseling ontdekte een van onze salesmensen het geheim. Het lag aan de verhalen. In een verhaal hadden de gegevens ineens een context en betekenis, zodat mensen zich een plaatje konden vormen bij wat we vertelden. Ze raakten emotioneel betrokken bij wat eerder nog een abstract verhaal was (http://partnersinexcellenceblog.com/sales-marketing-big-data-and-stories/).



Laten we het eens over informatie hebben. Met informatie bedoelen we een beschrijving van de gegevens, vaak in conceptuele taal gepresenteerd. Conceptuele taal bestaat uit woorden voor niet-fysieke objecten en abstracte ideeën. Anders dan percepties (bepaalde beelden van objecten) laten concepten zich niet gemakkelijk visualiseren. En nu wil je weten hoe je van conceptuele informatie een verhaal maakt. Hier is een voorbeeld.

Dit is een willekeurig voorbeeld van conceptuele taal uit de resultaten van het onderzoek ‘De spiraal van stilte en angst voor isolement’ van Kurth Neuwirth, Edward Frederick en Charles Mayo:


Deze studie ondersteunt stellingen over angst voor isolement, verkregen uit SOS-literatuur, en ondersteunt in elk geval gedeeltelijk de grote hoeveelheid hypothesen die in de studie voortgezet worden. Met name de resultaten (a) tonen de validiteit van metingen naar angst voor isolement en de schijnbare toepasbaarheid van schalen afkomstig uit literatuur over communicatieangst...



Stel dat je de taal meer als conversatie wilt laten klinken, zonder aan professionaliteit in te boeten. Dan kun je het volgende zeggen:


Dit onderzoek ondersteunt algemene ideeën over angst en isolement uit eerder onderzoek. De resultaten tonen dat de metingen die gebruikt werden om stilte en de angst voor isolement te meten nog steeds valide zijn.



We schetsen het begin van een ruw verhaal over dit onderzoek.


Vlak voor het begin van de verkiezingen van 2002 kwamen drie onderzoekers uit verschillende delen van het hele land bijeen. Ze stelden de vraag: ‘Hoe komen angst en isolement tot uiting in de meningen van mensen? Zijn vroegere onderzoeksmethoden nog geldig?’ Een van hen zei: ‘Laten we ons concentreren op de meningen van mensen rond de discussie of de VS Iran moet binnenvallen.’ Dat deden ze. En dit is wat ze ontdekten...



Informatie is geweldig, maar het is een beschrijving en geen verhaal en helpt dus niet echt. Je moet onderzoeken hoe je er betekenis en conclusies uit haalt.
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Verwerk je informatie in je verhaal, dan moet je de getallen en de informatie koppelen aan de beleefde ervaring, wat je het beste van twee werelden oplevert. Beschouw gegevens niet langer als getallen maar ga ze zien als containers met persoonlijke waardering en leerprocessen. Onthoud dat je gegevens en informatie transformeert zodat ze aanzetten tot handelen.

Logica versus betekenis

Gegevens en informatie en ook de rapportage van complex onderzoek gaan allemaal over logica. En laat je het logisch klinken, dan levert dat dit soort reacties op:



	Oh.

	Ik begrijp het.

	Dat klinkt logisch.





En een verhaal draait juist om betekenis geven. Dat levert deze reacties op:



	Aha! Nu weet ik wat ik moet doen.

	Ik snap het en ga er nu direct mee aan de slag om te zorgen dat er iets gebeurt.

	Op die manier sta ik ermee in verbinding.
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Als je data en storytelling combineert, leg dan veel nadruk op het geven van betekenis. En dat is meer dan cijfers omzetten in een paar stoere grafieken. En het is ook niet de taak van het publiek om te snappen wat je nu eigenlijk zegt of laat zien, of om betekenis uit de cijfers te halen. Dat is jouw taak. Jij bent degene die de gegevens met ze deelt. Jij bent degene die een verhaal moet maken en vertellen. En de reactie die je nastreeft is: ‘Aha! Ik snap het. Die gegevens hebben op mij betrekking. Ik weet nu wat ik ga doen.’
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Met het volgende voor-/navoorbeeld krijg je wat meer gevoel voor het verschil tussen een logisch en een betekenisvol verhaal. Het is gebaseerd op een interessant onderzoek door Deborah Small, George Loewenstein en Paul Slovic (http://opim.wharton.upenn.edu/risk/library/J2007OBHDP_DAS_sympathy.pdf). En dit is hun conclusie. Noteer tijdens het lezen je reactie.


Schijnbaar vermindert statistische informatie de neiging om aan een identificeerbaar slachtoffer te geven. Dit resultaat is consistent met de neiging om minder aan een identificeerbaar slachtoffer te geven als de discrepantie in geven bekend is geworden. Bij gezamenlijk evalueren van statistieken en een individueel slachtoffer wordt de oorzaak minder dwingend. Dit gebeurt mogelijk deels omdat statistieken bij het nemen van een beslissing het vertrouwen in de eigen affectieve reactie ten aanzien van een identificeerbaar slachtoffer verminderen.



De eerste keer dat we dit lazen, zeiden we: ‘Huh? Waar hebben ze het over?’ Dus lazen we het nog eens. Jij ook? Zonder verdere kennis over dit onderzoek ben je op jezelf aangewezen om te snappen waar dit over gaat. Als je in een werksituatie op deze manier resultaten, aangevuld met cijfermateriaal presenteert, hebben sommige mensen van nature de neiging een discussie te beginnen. En dat bevordert niet bepaald de conversatie die betrekking heeft op betekenisgeving.

Hier is nog een keer het onderzoek, maar nu in de vorm van een klassieke presentatie. Noteer tijdens het lezen je reactie.


Deborah Small, onderzoeker aan de Universiteit van Pennsylvania, voerde samen met twee collega’s uit andere delen van het land een interessant onderzoek uit. Ze verdeelden deelnemers in drie groepen. De eerste groep ontving informatie over een non-profitorganisatie en gegevens over hun hulpprogramma’s. De tweede groep kreeg een verhaal te horen over het lot van een jong meisje en de positieve invloed die de ondersteuning vanuit deze organisatie op haar leven had. De derde groep hoorde het verhaal en kreeg de gegevens. Iedereen kreeg vijf biljetten van een dollar om een schenking te doen. De eerste groep gaf een klein bedrag. De tweede groep, die het verhaal hoorde, gaf het hoogste bedrag. En de derde groep, die het verhaal hoorde en de cijfers kende, gaf net zo weinig als de eerste groep.



Reageerde je met ‘Hé, dat is interessant’ of met ‘Fascinerend. Dit moet ik iemand vertellen. Laat ik eens naar mijn gedrag kijken?’ Waarschijnlijk zat je reactie in deze richting. Een logisch antwoord, want de informatie is een beschrijving. Maar we hebben nog steeds geen verhalende versie van dit onderzoek.

Laten we de transformatie van onderzoek naar verhaal eens vanuit een andere insteek bekijken. Daarbij leggen we de luisteraars een paar vragen voor. Wat we hier beschrijven, is overigens onze vertaling van wat we op basis van het onderzoek denken dat gebeurde. Deze versie gebruiken we in webinars, waar we geen visuele feedback krijgen en niet zien of ons publiek de inhoud opneemt. (Tegenover een groep zouden we het iets anders vertellen.) Noteer tijdens het lezen je reactie.


Ooit afgevraagd wat het ware geheim is waarom mensen in hun achterzak grijpen, hun portemonnee trekken en je geld geven? Om een antwoord op deze vraag te krijgen, voerde Deborah Small, onderzoeker aan de Universiteit van Pennsylvania, samen met twee collega’s van andere universiteiten meerdere experimenten uit.

De deelnemers werden in drie groepen verdeeld. De eerste groep kreeg veel informatie over een non-profitorganisatie. Je kent het wel: hoelang ze al bestaan, hun jaarlijks budget, hoeveel ze besteden aan verschillende programma’s, demografische informatie over hun doelgroep, hoeveel werknemers ze hebben, een lijst met inkomstenbronnen enzovoort.

De tweede groep hoorde een verhaal over een jonge vrouw die geen eten, geen kleding, geen onderdak en geen opleiding had en de moeilijke situatie waarin ze dag in dag uit verkeerde. Door de ondersteuning van de organisatie was haar leven er een stuk op vooruit gegaan.

De derde groep hoorde het verhaal over de jonge vrouw en kreeg dezelfde informatie als de eerste groep.

Iedere deelnemer kreeg vijf biljetten van een dollar en de vraag om te doneren. Iedereen gaf geld. De eerste groep, die alleen statistieken kende, gaf een klein bedrag. De tweede groep, die het verhaal had gehoord, gaf ruim tweemaal zoveel als de eerste groep.

En de groep die het verhaal én de informatie had gekregen, hoeveel denk je dat die gaf? Dacht je dat deze groep nog meer gaf dan de groep die het verhaal had gehoord? Raad nog een keer. Misschien kijk je raar op. De groep die zowel het verhaal als de informatie had gehoord, gaf alles bij elkaar exact hetzelfde kleine bedrag als de groep die alleen de informatie kende. Ojee. Hoe is het mogelijk? Dat klinkt zo onlogisch!

Hoe denk je dat dit komt?

Debora en haar collega’s ontdekten dat gegevens en informatie niet de empathie opleverden die de organisatie verdiende. Er werd maar een klein bedrag gedoneerd.

Maar het delen van het verhaal alleen was voldoende om zoveel empathie voor de jonge vrouw op te leveren, dat mensen vanzelf meer gaven. Ze konden zich identificeren met de vrouw en haar problemen en met de ondersteuning door de organisatie.

Voor de groep die het verhaal hoorde en ook cijfers en feiten kende, stelden de onderzoekers vast dat de extra informatie volledig de door het verhaal opgewekte empathie ondermijnde. Zo had deze groep uiteindelijk net zo weinig emotionele binding met het verhaal als de eerste groep. En daarom gaven zij exact hetzelfde lage bedrag als de eerste groep.



Wat is jouw reactie op deze verhalende versie van het onderzoek? Zei je: ‘Wauw. Dat is interessant. Ik moet de manier waarop ik communiceer op het werk veranderen.’ Als je dat dacht, dan vond betekenisgeving plaats. En dat is precies wat je met al die onderzoeken, gegevens en informatie die je op je werk presenteert wilt bereiken.

Dit onderzoek naar sympathie en ongevoeligheid laat goed zien hoe het delen van een verhaal met een personage waarmee mensen zich kunnen identificeren empathie oplevert. Terwijl nuchtere gegevens, al dan niet gecombineerd met een verhaal, ervoor zorgen dat we afstandelijk en kil reageren.
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Getallen beïnvloeden de linkerhersenhelft. Ze leveren geen emotionele reactie op. En als we emotioneel neutraal blijven, raak je gemakkelijker in een discussie verzeild. Wat betekent dat je waarschijnlijk niet de medewerking krijgt die je nodig hebt. Zorg daarom voor een verhaal waarin je over de cijfers vertelt. Dat informeert en zet aan tot handelen.
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Als je een verhaal op basis van een onderzoek vertelt, dan is er niets op tegen om terloops de titel van het onderzoek of verslag te noemen. En breng je het in de vorm van een rapport, voeg dan de citaten toe zodat lezers ze kunnen doorlezen als ze willen.

Gegevens mogen niet ontbreken, wat nu?

Wat doe je als je per se gegevens in je verhaal moet opnemen? Besef dat beide context nodig hebben. Context is meer dan achtergrondinformatie. Het beantwoordt ook de vraag ‘Wat betekent dit?’ Het doel van gegevens is mensen informeren. Het is jouw taak om het publiek over het effect van de gegevens te vertellen door er betekenis aan te geven.
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Hoe doe je dit? Bekijk op je gemak de gegevens. En stel steeds de vraag ‘Wat vertellen deze gegevens me?’ Hier volgen wat andere manieren om deze vraag te stellen.



	Wat moeten mensen écht uit deze gegevens halen? Beschouw jezelf als een gids. Deel wie, wat, waar, wanneer en waarom rond de gegevens en het verzamelen ervan. Kun je het begrijpelijk maken?

	Waarom is het zo belangrijk dat ik deze gegevens aan anderen laat zien? Laat zien waarom de gegevens uniek zijn. Wat kunnen ze niet doen als ze dit niet horen? Of waar moeten ze mee stoppen?

	Waar gaan de gegevens nou daadwerkelijk over? Dit is niet altijd eenvoudig te bepalen. Het gaat niet altijd over de eerste indruk van gegevens. Je moet dieper graven.

	Welke gegevens zullen een openbaring zijn? Wat kwam voor jou als een verrassing? Veranderden de cijfers in de loop van de tijd?

	Welke vergelijkingen, trends, patronen en relaties bepalen de gegevens? Bedenk hoe je deze het beste weergeeft en communiceert. Maak verbindingen inzichtelijk.

	Wat moet de lezer er volgens jou van opsteken? Maak een lijst met alle boodschappen die de gegevens communiceren en die belangrijk zijn om door te geven.

	Wat is de belangrijkste reden waarom je deze gegevens laat zien? Bekijk je lijst kritisch en zoek uit welke boodschap onmisbaar is om mensen aan te zetten tot een bepaalde actie.





Nu je een beter gevoel hebt van wat je wilt communiceren, volgen hier wat aanwijzingen die je op weg helpen bij het bedenken van een verhaal:
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Zoek het gezicht achter de gegevens. Dat menselijke gezicht is het belangrijkste personage in je verhaal. Het vermenselijkt alles. Vertel het verhaal van die persoon en breng de gegevens daarmee in verband. Zoek kleine aanwijzingen van menselijk gedrag en verweef die in een overtuigend verhaal.



	Zoek het dilemma dat je met de gegevens wilt tonen of onderbouwen. Welk probleem of conflict rond het menselijke gezicht achter de gegevens worden door de gegevens naar voren gebracht?

	Je hoeft echt niet alle gegevens te noemen. Daarom stelden we zoveel vragen over wat de gegevens betekenen. Bepaal wat het belangrijkste is om je doel te bereiken.

	Kies een verhaalstructuur die de gegevens helpt te ordenen en het verhaal dat je vertelt ondersteunt. Zorg in elk geval dat je gegevens een begin, een midden en een einde hebben. Gebruik de structuren uit hoofdstuk 7 of een van deze concrete manieren om een verhaal met gegevens te vertellen:

	Het deductieve argument verpakt in een verhaal. Begin met de context. Vertel je publiek het dilemma (probleem of conflict) en neem dan deductief de stappen door. Deductief betekent: wil je X doen, dan moet je stappen A, dan B, dan C, dan D en dan E uitvoeren om tot conclusie F te komen. Tijdens het doorlopen van deze stappen, neem je de dilemma’s door en los je het probleem op. En zo beland je vanzelf bij je kernboodschap.

	‘De butler deed het’-benadering. Het boek Freakonomics van Steven D. Levitt en Stephen J. Dubner (William Morrow, 2009) hanteert deze techniek. De auteurs beginnen hun bespreking over de daling in de Amerikaanse criminaliteitscijfers sinds de jaren zeventig met de context, personages en het probleem. En dan gaan ze verder met de gegevens. In plaats van een grafiek die de belangrijkste reden voor daling in de criminaliteit verklaart, noemen ze zeven andere mogelijke redenen. Zou dit het zijn? Of is dit het misschien? Misschien komt het hierdoor. De laatste optie is hun uiteindelijke, onderbouwde verklaring, gevolgd door hun interpretatie en tot slot de kernboodschap.

	‘Verhaal als landkaart’-benadering. Presenteer de gegevens als een reisverslag in tijd en ruimte. Het maken van kaarten is zo oud als de wereld. Denk maar aan kaarten van landmassa’s, het menselijk lichaam, tijd en de sterren. Ze hebben allemaal een verhaal te vertellen. Breng de reis die je personage maakt eens in kaart. Beslis wat je kernboodschap en actiestappen zijn en laat de gegevens of het onderzoek in de vorm van een kaart je verhaal ondersteunen.
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Geef je publiek niet alleen de kernboodschap (dat wat je hoopt dat het publiek na het horen van je verhaal zal doen), maar schotel ze ook een helder plaatje over de gegevens of het onderzoek voor. Zorg dat het een aha-moment in het verhaal wordt (een nieuw stukje kennis).

Creëer frames voor de gegevens

Taal komt altijd met framing. Framing helpt mensen over de werkelijkheid te communiceren. Framing zorgt dat de aandacht erbij blijft, de wereld begrijpelijk blijft en het biedt een snelle en eenvoudige manier om informatie zo te verwerken dat het persoonlijke relevantie krijgt.

Eerder in dit hoofdstuk bespraken we het onderzoek over compassie en sympathie. In dat verhaal zijn twee frames (ook wel kaders genoemd) van toepassing, gebaseerd op het publiek.



	Geld inzamelen: dit is geschikt voor elk publiek waar behoefte is aan interne (een directeur die geld voor een initiatief nodig heeft) of externe (zoals de financiering door financiële instanties) donaties.

	Contracten afsluiten: dit kader is geschikt als je met sales- of accountmanagers spreekt of businessmensen die betrokken zijn bij verkopen.





En dan is er nog een derde frame dat we op beide groepen toepassen: Dit is een geheim. Waarom? Schaarste is een krachtig hulpmiddel en geheimen zijn een vorm van schaarste: ‘Ik weet iets wat jij niet weet en ik vertrouw het je toe.’ Het onderzoek naar compassie en sympathie is een bijzonder onderzoek. Niet een zoveelste saai project of open deur. Dit derde kader grijpt de aandacht en legt een link naar de eeuwenoude mythologische zoektocht naar de geheimen van een geslaagd leven.
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Bekijk je verhaal nu eens. Welk kader past het beste bij het publiek dat het zal horen of lezen? Wil je nog een ander kader gebruiken om de gegevens op een unieke manier naar voren te halen? Voeg dat toe.

Er zijn twee extra mogelijkheden waarop je gegevens in een kader kunt zetten: metaforen en eenvoudig contrast.

Versterkende metaforen

Wil je gegevens delen, dan is een metafoor de beste manier van framing. Hoe je die metafoor vindt? Blader terug naar hoofdstuk 7. De metafoor die je kiest moet de ideeën van je publiek over de gegevens of feiten weerspiegelen.
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Bij een strategische planning laat Lori haar cursisten altijd eerst een omgevingsscan maken. Daarbij maken ze voor de komende vijf jaar of langer een inschatting van de economie, technologie, toekomstige consumenten en dergelijke. Ze dompelt ze onder in de toekomst. Vervolgens laat ze die toekomst vergelijken met hoe het nu is. Een bedrijf gaf haar stapels financiële gegevens uit de afgelopen jaren. Pas nadat een methodoloog de gegevens voor haar in grafieken had omgezet, kon ze die door de tijd heen vergelijken. Langzaam werd het duidelijk: het bedrijf stond op het punt over de kop te gaan, maar ze wisten het zelf niet. Toen ze de directeuren de grafieken van het bedrijf liet zien, besprak ze niet de details, maar vertelde ze een verhaal waarin ze met een langzaam groeiende tumor als metafoor de situatie beschreef. Lori had het over iemand die zich niet lekker voelde, beter werd en het vergat. Een paar weken later voelde hij zich slechter, maakte zich zorgen, maar ondernam geen actie toen de symptomen weer wegebden. Na verloop van tijd verdwenen de symptomen niet meer helemaal. Hij hoorde dat hij een langzaam groeiende tumor had die duidelijk verslechterde. Het was nu fase 4. Zou hij dit blijven negeren, dan zou dit tot zijn dood leiden. Er was geen tijd meer voor nader onderzoek. Er moest gelijk gehandeld worden.

Bekijk je eigen gegevens nu eens door een andere bril. Met welke metafoor kun je het materiaal in je verhaal in een frame plaatsen en betekenis geven?

Gebruik eenvoudige tegenstellingen
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Een andere briljante manier van framing is het gebruik van tegenstellingen, waarbij je vergelijkingen maakt om verschillen te benadrukken. In haar boek Resonate: Present Visual Stories that Transform Audiences (Wiley, 2010), deelt Nancy Duarte een zeer effectieve techniek voor het gebruik van tegenstellingen bij het presenteren van informatie. Ze adviseert afwisselend beelden van het hedendaagse probleem te schetsen en een visie op een gewenste toekomst te geven. Zo bouw je niet alleen urgentie op, maar ook de wens om te handelen. In hoofdstuk 16 gaan we hier verder op in.

Dezelfde techniek komt soms ook van pas als je gegevens presenteert. Plaats het gewenste scenario tegenover het ongewenste of schets het verschil tussen hedendaagse gegevens en mogelijke implicaties ervan in de toekomst. Of maak gebruik van voor-/na-afbeeldingen. Zorg bij beeldmateriaal voor een contrasterende overgang tussen de ene en de andere situatie.

Keer terug naar je gegevens. Welke contrasten kun je benadrukken? En hoe doe je dat het beste in je verhaal?

Ingewikkelde gegevens kneden
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Stel je een groep artsen en medisch personeel voor. Overal in het land gaven ze trainingen in nieuwe behandelmethoden. Deze meerdaagse training was een eindeloze PowerPointpresentatie. Met heel veel dia’s en een hoge informatiedichtheid. Er mocht geen dia veranderd worden. Het lastigste was natuurlijk de vraag hoe al deze kennis op een betekenisvolle manier werd overgebracht en ook bleef hangen.

Hoe losten ze het probleem op? Elk van de sprekers koos een dia en omcirkelde daarop een stukje kennis dat de luisteraars moesten meekrijgen. Dat werd de kernboodschap. Vervolgens bedacht elk van hen een persoonlijk verhaal dat die boodschap overbracht. Op het moment dat de dia op het scherm verscheen, deelde die persoon het persoonlijke verhaal en gaf de kernboodschap. Aan de hand van dat verhaal en de boodschap kon iedere luisteraar zelf de rest van de complexe informatie op de dia verwerken. Een perfecte aanpak. Er waren geen glazige blikken te zien en het was duidelijk dat het publiek er iets van opstak.
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Heb je een diapresentatie met veel ingewikkelde gegevens, gebruik dan deze techniek waarbij je een serie verhalen over de gegevens vertelt. Of maak een storyboard om onderlinge verbanden en ontbrekende stukjes te ontdekken, zodat daaruit het verhaal kan ontstaan. Zo ontdek je ook welke gegevens je wilt laten zien en hoe je ze wilt tonen.

Kijk uit dat je met ingewikkelde gegevens niet tegen het ja en? syndroom aanloopt. Omdat we zelf in de gegevens spitten, raken we in de ban van het kneden van cijfers en het bouwen van grafieken. We kunnen niet wachten om de vruchten van onze noeste arbeid te plukken. Opgewonden presenteren we het aan een groep. En die kijkt ons aan alsof we gek zijn. In gedachten zeggen ze ‘ja en? Wat maakt het uit?’ Als je deze vragen niet kunt beantwoorden, helpen zelfs de mooiste grafieken je niet.

Presenteer gegevens in hapklare brokken

Als we het over cijfermateriaal hebben, dan geldt hoe kleiner hoe beter. Groot is niet goed. Breek grote hoeveelheden ingewikkelde gegevens op in goed verteerbare stukken. Geef niet elk van de aanwezigen een grote chocoladereep van een kwartier, maar geef ze blokjes waar ze van kunnen genieten. Deel je gegevens in kleine hapjes zodat het publiek de informatie kan verteren en er een betekenis aan kan hangen. De linkerhersenhelft heeft tijd nodig om informatie te verwerken en te snappen.

Vooral nu. Meer dan ooit worden mensen blootgesteld aan chaos. En gezien onze afhankelijkheid van technologie, zal dit ook niet meer verdwijnen. Wat betekent dit voor communicatie? Het betekent dat je de complexiteit moet verminderen. Stel dat je met een snel veranderende markt met nieuwe concurrenten te maken hebt. Dan wil je het verhaal en de actiestappen zo eenvoudig mogelijk houden. Voorkom hoe dan ook dat je een ingewikkeld plan voorstelt. De hersenen van je publiek raken overbelast, exploderen of verlammen. En er zal er niets gebeuren.

Breng ingewikkelde gegevens als een verhaal

We hebben nu een paar keer gezegd dat je door de gegevens moet bewegen alsof je anderen mee op reis neemt. De verhaalstructuur uit hoofdstuk 7 biedt een eenvoudige manier hiervoor. Hier is een voorbeeld:
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Stel dat je een grafiek bekijkt over de consumptie van dierlijke proteïnen van 1910 tot 2008 (http://13pt.com/projects/nyt110315/) en die wil je delen tijdens een presentatie. De grafiek toont de consumptie van lam, kalf, kalkoen, vis en schaaldieren, kip, eieren, varken en rund. De aantallen voor elk van die vleessoorten staan op een tijdlijn waar ook de Eerste Wereldoorlog, de crisis van de jaren dertig, de Tweede Wereldoorlog, de Koreaoorlog en de Vietnamoorlog op staan. En de grafiek markeert ook de jaartallen waarop de eerste en de duizendste McDonald’s werd geopend. Over veel gegevens gesproken!

Hoe neem je iemand mee op reis om deze grafiek te begrijpen? Zoek eerst de kernboodschap. Wat ons betreft is dat Maak een bewuste keuze. Met deze boodschap in gedachten, delen we de gegevens aan de hand van de PARLIS-structuur als een verhaal. Tijdens ons verhaal wijzen we de gegevens op de grafiek aan.


Sinds mijn echtgenoot een paar jaar geleden hartklachten kreeg, houden we in de gaten hoeveel vlees we eten. (probleem) Ik kan me niet herinneren dat ik als kind veel vlees at en vroeg me af: ‘Hoe zou de consumptie van proteïnen zoals kip, vis, rund en varken door de jaren heen zijn veranderd?’

Op een dag keek ik in mijn pauze wat rond op internet en besloot wat onderzoek te doen. (actie) Ik vroeg me een aantal zaken af. Werd varkensvlees in de loop van de tijd populairder? Eten mensen tegenwoordig meer of minder kip? Als er overbevissing van de oceanen is, betekent dit dan dat we meer vis eten? En is de consumptie van rundvlees daadwerkelijk zoveel toegenomen? Nieuwsgierig als ik ben, wilde ik dit weten.

Ik kwam al vrij snel deze grafiek tegen. Een aantal dingen sprongen er direct uit. Om te beginnen was ik stomverbaasd over hoe populair kip was geworden. Ik had gedacht dat mensen altijd zo’n beetje dezelfde hoeveelheid kip hadden gegeten. Waarschijnlijk omdat we bij mijn grootouders op de boerderij altijd kip aten.

En ondanks al het nieuws over de overbevissing van oceanen, zag ik daar slechts een kleine stijging en niet de grote piek die ik had verwacht.

Dat maakte me nieuwsgierig naar hoeveel lam en kalf er tegenwoordig wordt gegeten. Hier zie je juist een lichte daling. Dat verbaasde me niet. Tot ik volwassen was, had ik nooit lam of kalf gegeten.

Ik was verbaasd dat varkensvlees vrij stabiel was gebleven, ondanks de toegenomen populariteit van bacon. Voor mijn gevoel aten we in mijn jeugd altijd gebakken ham, bacon en gehaktballen.

Maar nu komt het. De link tussen de extreme stijging in vleesconsumptie en de populariteit van McDonald’s was overweldigend. (resultaat) Ik weet dat het niet de enige reden is waarom mensen van vlees houden, maar het heeft een grote invloed.

En dit stak ik op van deze grafiek: fastfood heeft ons dieet radicaal veranderd. (leren) Persoonlijk kies ik ervoor de invloed via reclame uit te schakelen, want ik wil een bewuste keuze maken over het voedsel dat ik eet. (mogelijke actie) En wat vertelt de grafiek jou? Wil jij een bewuste keuze maken in wat je eet?



Een geweldig verhaal met gegevens
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Het schrijven van een verhaal is een pittige klus, zeker als je alleen cijfermateriaal hebt. Eerst moet je de data samenvoegen en vervolgens combineren tot betekenisvolle informatie. Dan moet je ontdekken welke kennis, of concepten, het communiceert en hoe je dit begrijpelijk overbrengt. Tot slot beweeg je naar wijsheid: het vergroten van de doeltreffendheid van de handelingen van mensen. Dit continuüm wordt het DIKW-model of de Wijsheidspyramide genoemd (http://en.wikipedia.org/wiki/DIKW).
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Bekijk een vereenvoudigde versie van dit continuüm als visuele metafoor voor het bakken van een cake (www.scoop.it/t/just-story-it/p/322960589/data-cake-a-brilliant-visual-metaphor-for-data). Zo werkt het:



	Foto 1: een schaal met bloem en een schaal met vier eieren. Dit zijn je gegevens.

	Foto 2: een versgebakken tweelaags taart koelt af op een rooster. Je gegevens zijn zinvolle informatie geworden.

	Foto 3: elke laag van de taart is nu bedekt met wit glazuur. Je informatie is nu gedecoreerd voor de presentatie.

	Foto 4: een lege schaal met wat taartkruimels. Je taart is nu verwerkt. Het resultaat is kennis.





Als je kennis wilt extrapoleren naar wijsheid, stel jezelf dan de vraag wat je nu je de taart hebt gegeten anders en efficiënter kunt doen.

Laten we eens kijken hoe we onze gegevens, informatie, kennis en begrip visualiseren in het verhaal en hoe we dit materiaal het beste ordenen om de mensen wijsheid te geven.

Overtuigende beelden maken

Eerder in dit hoofdstuk legden we het verschil uit tussen logica en betekenisvol. Hier zijn enkele veelgebruikte gereedschappen waarmee mensen hun gegevens en informatie illustreren. Ze zijn vaak uitgedost met verschillende kleuren, formaten en opmaken:



	proporties;

	assen;

	vormen;

	stroom;

	matrixen;

	vergelijkingen;

	verdelingen;

	correlaties;

	dichtheid;

	mapping;

	tabellen, grafieken en diagrammen;

	afmetingen;

	patronen;

	staafdiagrammen;

	stapelen;

	schakelingen.





Het visualiseren van gegevens gaat niet over het tonen van getallen. Het helpt complexe gegevens op een eenvoudige manier uit te leggen. Gegevens verkeren bij aankomst in een rommelige, ruwe staat en jij mag ze visueel ordenen. Het moet zo samen worden gebracht, dat het een verhaal deelt en een potentieel punt maakt. Sommige grafische weergaven maken geen punt. Ze ondersteunen misschien een oorzaak of een standpunt. Sommige gegevens kun je zo weergeven, dat we het snappen zodra we er naar kijken. Begin, midden en einde is dan niet meer nodig. Zoals een metrokaart die ontworpen is om informatie te verstrekken. Het vertelt niet bepaald een verhaal.
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Maar wil je gegevens gebruiken en visualiseren zodat mensen in actie komen, dan moet je het verhaal en de gegevens met elkaar verweven. Hier volgen wat richtlijnen.


	Vertel niet, maar laat zien. Versterk de kracht van beelden en beeldspraak. Schakel bij het beschrijven van de beelden eens alle tekst uit om te zien of je stuk nog steeds een verhaal vertelt. Woorden kunnen een steunpilaar zijn.

	Bedenk wat je wilt dat er gebeurt als je het beeld presenteert. Denk nog eens aan het DIKW-model. Wil je kennis of begrip overdragen? Interactie en overeenkomsten tussen mensen benadrukken? Een sterke emotionele reactie veroorzaken?

	Ga er nooit van uit dat grafieken op zich iemand iets vertellen. Grafische weergaven worden vaak beschouwd als leuke illustratie. Mensen houden van plaatjes. Maar offer je verhaal niet op voor leuke plaatjes.

	Als de gegevens een fantastisch verhaal vertellen, hoeven beelden en grafieken niet geraffineerd te zijn. Zijn ze te opzichtig, dan leiden ze juist af en ondermijnen ze het verhaal dat je probeert te vertellen. Je trapt snel in de val dat je gegevens ziet als iets wat benadrukt moet worden. Maar het eigenlijke succes is het verhaal over de gegevens. Dit is niets anders dan waar je de klemtoon legt in het woord klemtoon (klèm-toon of klem-tóón).
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Informatieve grafische visuele impressies, vaak infographics genoemd, zijn een populaire manier om ingewikkelde gegevens en significante hoeveelheden gegevens, informatie en kennis grafisch weer te geven. Ze kunnen informatief, grappig, controversieel of actueel zijn. (Op deze website vind je talloze info-graphics: http://visual.ly/.)
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Veel infographics presenteren een probleem, maar geen oplossing. En zonder oplossing blijven de gegevens niet hangen. Soms worden de kijkers aan hun lot overgelaten en moeten ze zelf de gegevens interpreteren en op zichzelf betrekken. De infographic die zoveel tijd en inspanning vroeg, is snel vergeten of genegeerd. Laat dit niet gebeuren! Voeg deze verhaalelementen uit hoofdstuk 6 en 7 toe om de betekenis en de algehele waarde te verbeteren:



	Relateerbare personages: koppel inzichten aan individuele personages.

	Probleemoplossend: laat een oplossing zien of geef manieren om een probleem anders te benaderen en op te lossen.

	Storytriggers: gebruik woorden of illustraties die het verhaal in de gedachten van de kijker laten sprankelen.

	Metaforen: vergelijk gegevens met iets dat iets anders symboliseert.

	Nieuwigheid of intelligentie: zeg iets verrassends over je gegevens of informatie.

	Tegenstelling: benadruk met levendige voorbeelden verschillen.

	Emoties: laat je publiek iets voelen over de gegevens.

	Beweeg door de tijd: laat zien hoe verandering optreedt.

	Verhaallijn: toon de verschuiving in inzicht die plaatsvindt.

	Kernboodschap en actieplan: geef het verhaal aan het einde betekenis en noem luisteraars concrete stappen om te nemen.





Zoek de kernboodschap: betekenis voor gegevens
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Je moet nog steeds een manier vinden om mensen aan te zetten tot actie (wijsheid) met een verhaal dat volledig uit data bestaat. Enorme hoeveelheden gegevens impliceren complexiteit. Beperk daarom de bijbehorende chaos zoveel mogelijk. Verwijder alles wat verwarring, wanorde of rommel veroorzaakt.
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Laten we eens naar mogelijke kernboodschappen voor een infographic kijken. Dit is een infographic dat een verhaal is: www.fastcocreate.com/1680831/charity-aspire-gets-funding-through-targeted-emails-bearing-mini-graphic-novels. Dit is van een Brits liefdadigheidsinitiatief dat speciale lichtgewicht rolstoelen voor personen met beschadigingen aan het ruggenmerg organiseert. Wat is volgens jou de kernboodschap? Wij kwamen met deze twee op de proppen:



	Maak mensen mobieler.

	Verander een leven met een stoel. (Onze keuze.)





Zet aan tot actie met gegevens in het spel

We volgen de kernboodschap van deze infographic met een transitie en een passend actieplan. Het publiek bestaat uit merkmanagers in sport, de autobranche en mannelijke verzorging, die benaderd werden voor sponsoring. Je zou het zo kunnen beschrijven:


Wist u dat elke acht uur iemand in Groot-Brittannië hoort dat hij nooit meer zal lopen door een beschadiging van het ruggenmerg? Denk u eens in hoe verwoestend deze beschadiging moet zijn. Hoe kunt u helpen? Wat dacht u van verander een leven met een stoel. Iedereen heeft het recht op geluk. Om van het leven te genieten. Om gemakkelijk te bewegen.



Dit is het actieplan dat volgt uit de content en het einde van de infographic:


Neem even de tijd voor een gesprek met Chris van Aspire. Hij helpt u een leven te veranderen met een stoel. In de komende drie dagen neemt hij contact met u op om te bespreken hoe u en uw bedrijf kunnen bijdragen aan geluk in het leven van iemand met een ruggenmergbeschadiging. Neem alstublieft de telefoon op als hij belt.
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We kijken weer naar ons verhaal vol gegevens. Je doel is een of meer van de volgende resultaten:



	Begreep het publiek de context van de gegevens en zijn interpretatie?

	Leverden de gegevens en het verhaal geloofwaardigheid en vertrouwen op?

	Riep het een emotionele reactie op? Leerde het publiek sneller of beter?

	Was er sprake van persoonlijke inzichten, nieuwe vragen of aha-momenten?

	Sprak het publiek over de visualisatie of over het gegevensverhaal? Konden ze het verhaal helder navertellen?

	Hadden ze het idee dat ze een bewuste keuze konden maken? Was het verleidend? Begrepen ze uiteindelijk welke actie ze moesten ondernemen?





Een gegevensrijke presentatie structureren
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Breng gegevens druppelsgewijs in een presentatie. Begin het verhaal en haal de gegevens er druppel voor druppel bij. Vervolg het verhaal en druppel wat bij. Bouw pauzes in om je publiek de tijd te geven de informatie te verwerken, zodat je ze niet kwijt raakt. Doe dit zo tot je het einde bereikt.
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Doe je dit mondeling, gebruik dan een theatertechniek. Zoek een plek in je verhaal waar je er even uit kunt stappen om de gegevens te delen, stap terug en vervolg je verhaal. Je kent dit wel als in een theaterstuk een van de personages uit het script zich tot het publiek richt en vervolgens weer terug in zijn rol op het toneel kruipt. Doe hetzelfde als je gegevens in je verhaal deelt.

Deze techniek is geschikt voor geschreven materiaal. Probeer gegevens in je verhaal onder te brengen in een passende pauze waarmee je de voortgang van het verhaal niet onderbreekt, zoals een kader, tekstvak, ingesprongen tekst of een grafiek in de kantlijn. Dit is bijvoorbeeld handig in jaarverslagen. Hoeveel beter zou het zijn als de verhalen en gegevens over het bedrijf en de voorspelling voor komend jaar met elkaar verweven waren?
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Heb je een flinke hoeveelheid gegevens, orden die dan in een reeks kleinere verhalen. Bestrooi elk verhaal met een beetje gegevens en inzichten die samen de kwestie waar het je om gaat, de kernboodschap en actiestappen behandelen.


Waarschijnlijk heb je de gegevens niet nodig

Lees het verhaal over het onderzoek van Deborah Small en haar collega’s nog eens. Zag je daar cijfermateriaal? Nee, niets. Bewust. Als we iets hebben geleerd in de vele jaren dat we bedrijven en individuen hielpen met het verwerken van cijfermateriaal: je hebt het niet nodig (hooguit als het wettelijk verplicht is). Serieus. Je hebt het niet nodig. Als je precies weet welke boodschap je wilt overbrengen (of welke boodschappen als je meerdere kleine verhalen voor ingewikkelde informatie hebt), dan kun je het verhaal vertellen zonder dat je die gegevens waar het verhaal op is gebaseerd erbij hoeft te halen.

We weten dat dit voor sommigen een enorme opgave is. Waarschijnlijk werk je met mensen die verzot zijn op cijfermateriaal. Maar zijn het werkelijk de getallen die deze mensen tot actie aanzetten? Of is het iets anders? De kans is groot dat het een verhaal is dat iemand op een gegeven moment met ze deelt. Probeer het eens en kijk wat er gebeurt.




Hoofdstuk 9

Je verhaal uitbreiden en inperken

In dit hoofdstuk:


	Mogelijkheden om een verhaal in te korten

	Elementen toevoegen voor een sterker en langer verhaal



 

Lori vatte een 72 pagina’s tellende transcriptie ooit samen tot een A4’tje om potentiële sponsors van een gemeentelijke prijsuitreiking te vinden. Karen reduceerde voor een klant een 40 pagina’s dik verhaal tot enkele alinea’s die gebruikt konden worden in hun marketingcampagne.

Een verhaal condenseren tot de kern, zonder in te boeten aan kracht en schoonheid, is een lastige klus. In dit hoofdstuk bespreken we hoe je dat doet. We bespreken ook hoe je een kort verhaal verlengt zonder dat je onbelangrijke details toevoegt.

Hoe lang je verhaal moet zijn, hangt af van de reden waarom je het vertelt, de zakelijke toepassing ervan, de context waarin je het vertelt, het medium dat je gebruikt en de actie waar je op hoopt. Zo is storytelling op internet heel wat anders dan wanneer je het publiek ziet. Een verhaal dat je via e-mail deelt moet kort, helder en duidelijk zijn. Vertel je het in een officieel praatje, dan mag het best wat langer zijn. En vertel je het persoonlijk dan is een goed opgebouwd verhaal van 5 minuten, 10 minuten of zelfs 20 minuten vaak effectiever dan een kortere versie.
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Verhalen zijn prachtig elastisch. Je kunt ze niet alleen in lengte aanpassen, maar je kunt ze ook aanpassen voor de verschillende media die we in hoofdstuk 11 bespreken. Het is jouw taak ervoor te zorgen dat alle versies ook echte verhalen zijn. En daarbij moet je voorkomen dat je beschrijvingen, anekdotes of voorbeelden herhaalt om het verhaal te rekken.

Een verhaal inkorten

Het is niet altijd nodig om een verhaal in te korten. Soms kun je vanuit het ruwe verhaal (transcriptie, opsomming, storyboardtekeningen, geschreven of videoverhaal) meteen door met de eerste versie, gevolgd door de uiteindelijke versie, zoals beschreven in hoofdstuk 5 tot 7. En soms weet je al voordat je de eerste versie schrijft dat het verhaal korter moet. En daar gaat dit hoofdstuk over, hoewel je dit proces ook kunt gebruiken om een voltooid verhaal in te korten voor andere media.

Het voorbeeld dat we hier gebruiken komt van San Diego Grantmakers (SDG)

(www.sdgrantmakers.org). Deze organisatie bestaat uit filantropische instellingen zoals stichtingen, goede doelen, liefdadigheidsinstellingen, non-profitorganisaties en fondsen. Organisaties die geld geven om de gemeenschap te steunen. In 2009 riep SDG een coalitie van filantropen, lokaal gekozen ambtenaren en non-profitorganisatie bijeen om de ernstige dakloosheid in de regio aan te pakken. SDG wilde op een gegeven moment het succesvolle verhaal over de coalitie op hun website plaatsen. Dat betekende dat de eindversie van het verhaal kort moest zijn.

Een zestig minuten durend mondeling interview met Barbara Mandel, leidinggevend SDG-adviseur voor het project, vormde de basis voor het ruwe verhaal. De andere adviseur in dit project was Mary Herron. De eerste bewerking van het transcript leverde een ruw en rammelend verhaal van vijf pagina’s op. Dit noemen we Versie 1. (Voor je eigen verhaal komt nu het framework van hoofdstuk 6, in de paragraaf ‘Stap 3: Maak een model’ van pas. Of gebruik een storyboard met een stapel afbeeldingen zoals beschreven in hoofdstuk 5 en in het online artikel op www.dummies.com/extras/over dit onderwerp.)

Analyseer en herschrijf

Het oorspronkelijke verhaal was bedoeld om het werk van SDG bij leden en andere belanghebbenden onder de aandacht te brengen. We kregen toestemming om het uiteindelijke verhaal aan te passen om het in dit boek te kunnen gebruiken. Maar geen angst, het blijft nauwkeurig en juist.

Laten we eerst eens kijken hoe we dit monster temmen tot een kort, overtuigend verhaal. Pak een markeerstift en pen of potlood. Pak je kopie van ‘Het gaat niet om noodopvang: ruwe Versie 1’ uit de bijlage erbij. Dat is het ruwe verhaal en zal dus onvolmaaktheden bevatten. Doe wat wij deden:



	Lees het hele verhaal door en analyseer het.

	Onderstreep dialoog en visuele taal die je bevallen.

	Markeer passages die je belangrijk vindt en ook alles wat de situatie nieuw of anders maakt.

	Schrijf in de kantlijn wie volgens jou de hoofdpersoon is.

	Omcirkel elke boodschap die je belangrijk vindt.

	Beschrijf problemen of conflicten en noteer hoe ze werden opgelost.

	Markeer alle belangrijke feiten, gegevens en onmisbare informatie.

	Zoek beelden die in het verhaal moeten worden opgenomen.




	Herschrijf het verhaal. Laat alle tekst die niet is omcirkeld, gemarkeerd of onderstreept achterwege. Probeer in te korten tot een pagina.





Het SDG-verhaal is na deze twee stappen ingekort van vijf naar vier pagina’s. Dit is Versie 2 in de bijlage. Het verhaal is nog niet perfect.

Voeg empathie toe

Laten we eens naar de hoofdpersonage kijken. In eerdere hoofdstukken las je dat je personen een naam en gezicht moet geven om de empathie van de lezer of luisteraar te wekken. In dit geval is het belangrijkste personage een organisatie, de daklozenwerkgroep. De ondersteunende cast is SDG. Hier wilden individuen juist niet de aandacht trekken. Ze wilden dat het werk van de groep in het middelpunt stond. Misschien geldt dit ook voor verhalen van je eigen organisatie. Dat maakt storytelling een kunstvorm. Het vergt creativiteit om een verhaal zo goed mogelijk aan te laten sluiten op de situatie van dat moment.
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Maar hoe zorg je met een organisatie als hoofdpersonage voor empathie? In dit geval zijn een paar oplossingen mogelijk: voeg extra dialoog toe, geef veel sensorische informatie en praat over gezinnen en hun huisvestingsproblemen zodat mensen dit kunnen relateren aan hun eigen ervaringen. Zoek in Versie 3 naar deze elementen.

Benadruk thema’s

Kijk voor je aan de slag gaat met Versie 3 eerst naar de thema’s in het verhaal, de richting die je wilt opgaan en de kernboodschap. Volg deze stappen:
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	Welke thema’s heeft het verhaal? In hoofdstuk 5 lees je hoe je de thema’s van een verhaal achterhaalt. Sommige thema’s springen er in ons SDG-voorbeeld direct uit: samenwerking, samen bereik je meer, de kracht van filantropie, bronnen gebruiken, nieuwe kansen, partnerschap en sterkere communicatie.

	Welke kernboodschap volgt uit deze thema’s? Toen we alle thema’s naast elkaar legden, zagen we dat ze op een of andere manier draaiden om iets laten gebeuren. Dat werd onze kernboodschap: Zorg dat het gebeurt.

	Waar moet de nadruk op liggen in het verhaal? Afhankelijk van je primaire publiek en de reden waarom je het deelt, zijn er soms meerdere richtingen mogelijk voor een verhaal. Beslis dan welke richting het verhaal inslaat. Gaat dit voorbeeld over daklozen of over een groep mensen die een sociaal probleem efficiënt aanpakten? Wij kozen voor de groep. Omdat dit verhaal ook promotie voor SDG moet zijn, houden we rekening met hoe de organisatie wil worden waargenomen. Daarvoor moeten we drie woorden conceptueel in het verhaal verweven: leren, aantonen en bepleiten.

	Loop het verhaal nog eens door. Werk het verhaal opnieuw door en verwerk de focus, kernboodschap en thema’s die je als betekenislagen wilt toevoegen in het verhaal. (Zie hoofdstuk 6 voor meer over betekenislagen.)



Bekijk het resultaat

Na de vorige stappen heb je nu Versie 3. Het is nog wat ruw. Vergeet niet dat we de stukken nog niet in een of andere structuur hebben gegoten.


We kennen het beeld van de bedelaars op straat, slapend in een hoek of in de rij voor een stuk brood. Ze worden vaak met argwaan bekeken, de chronisch daklozen wiens middelen op dag 25 van de maand uitgeput zijn en die niet in staat zijn de benodigde zorg zelf te regelen.

Maar het beeld van daklozen verandert. Steeds meer mensen verliezen hun baan en huis en complete gezinnen raken dakloos. In San Diego zijn 6200 schoolkinderen dakloos of lopen het risico dat te worden. Veel, veel meer gezinnen vragen hulp aan scholen en dat aantal verdubbelt als je daarbij optelt wie in de garage van een vriend, in de woonkamer van hun ouders, in hun auto of bij een kennis op zolder wonen.

De daklozenwerkgroep van San Diego Grantmakers (SDG) stelde de vraag: ‘Hoe brengen we deze snelgroeiende groep onder de aandacht? Hoe zorgen we dat particuliere en publieke organisaties samenwerken in het oplossen van dit probleem? Kunnen we het voorkomen?’

Twee gebeurtenissen kwamen samen in San Diego: een nationale conferentie over gezinsdakloosheid en de inschrijving voor een overheidssubsidie. De werkgroep besloot een bijeenkomst te organiseren met nationaal bekende sprekers die een beeld zouden schetsen over gezinsdakloosheid in het hele land. De opkomst was enorm, met veel politici of hun vertegenwoordigers. We gaven een beeld van het nieuwe gezicht van dakloosheid en zochten naar beschikbare fondsen en naar kortetermijnoplossingen voor een duurzaam resultaat. De stad had zich al zo lang hoofdzakelijk op de noodopvang gericht. En discussies over een volgende opvang waren ondertussen zo’n beladen onderwerp geworden, dat veel mensen het gesprek ontliepen. Toen een van de sprekers zei ‘Het gaat niet over de noodopvang, het gaat erom mensen in hun huizen te houden’, ging er bij iedereen een licht op. Aanwezigen zeiden: ‘Oh, maar als dat het geval is, dan kunnen we er natuurlijk achter staan.’

Het beeld is niet langer dat van een onfris figuur op straat. Het gaat nu om een gezin met kinderen dat deze zware economische tijden probeert te overleven. Het gaat over schoolkinderen die hun huis dreigen kwijt te raken. En het gaat over hoe we die gezinnen helpen. Want zonder woning vind je geen werk. Zonder woning kunnen je kinderen niet goed meekomen op school. Zonder dak boven je hoofd ben je steeds bezig met waar je vannacht kunt slapen en kun je nauwelijks nog op zoek naar een baan. Daarom moeten we zorgen dat mensen in hun woning kunnen blijven. Het voorkomen van dakloosheid gaat eigenlijk over huisvesting.

Na de conferentie kwam SDG samen met organisaties die subsidie voor het stimuleringspakket hadden aangevraagd. Er zaten zo’n tien mensen aan tafel. Ze waren enthousiast en aangenaam verrast dat ze waren uitgenodigd. Een van hen zei: ‘Weet je, we hebben eigenlijk nooit samen aan tafel gezeten, nooit samen gediscussieerd, nooit hierover met elkaar gesproken. In onze eigen torens probeerden we te bedenken hoe we dit geld op dezelfde manier als altijd konden uitgeven.’ Die middag bespraken we welke mogelijkheden we zagen en hoe we zaken anders konden aanpakken.

Bij de tweede vergadering zaten er 25 deelnemers aan tafel en we dachten: ‘Wauw, dit is geweldig! Hier gebeurt het. Deze mensen willen hun steentje bijdragen en daarom zijn ze hier!’ Andere organisaties die hoorden wat er gebeurde, kwamen langs en zeiden: ‘Ik wil hieraan meewerken.’ Het groeide uit tot een gesprek over hoe we als regio ervoor kunnen zorgen dat mensen krijgen wat ze nodig hebben om niet dakloos te worden.

Gezamenlijk ontwikkelden we een model om dit werk te doen. Maatschappelijk werkers en mensen van de voedselbank spraken met medewerkers van woningbouwverenigingen en wisselden van gedachten over het gebruik van de bestaande bronnen. Er ontstond een dynamiek waaruit sprak: ‘Goed, als wij in de stad niet direct de huur kunnen overmaken als iemand een uitzettingsbericht krijgt, wie doet het dan?’

We kregen zelfs op landelijk niveau aandacht. Het teamwerk was krachtig door de verschillende partijen die ervaring hadden met het verkrijgen van financiële ondersteuning door de overheid. Ambtenaren die betrokken waren bij het toewijzen van subsidies waren onder de indruk van onze inspanningen en zeiden dat we met onze samenwerking en strategie een duidelijke voorsprong hadden op onze concurrenten. De deelnemers die door de werkgroep bijeen gehaald waren, werden voor de overheid een voorbeeld om anderen te laten zien hoe het koppelen van bronnen een concurrerend financieringsvoorstel oplevert en oplossingen die beter werken dan andere.

Het resultaat? De samenwerking leverde 13 miljoen dollar aan overheidssubsidie voor de regio op. Mensen roepen enthousiast: ‘Moet je zien wat we met relatief weinig moeite bereikt hebben.’ We hebben locale en regionale relaties opgebouwd en contacten gelegd met overheidsinstanties.

We hebben zelfs consensus bereikt over een hulpmodel, een startpunt en het verzamelen van gegevens. We ontmoeten elkaar regelmatig om te bespreken hoe we alle beschikbare middelen voor gezinnen optimaal combineren. We ontwikkelen samen regionaal materiaal zodat instanties weten wie de spelers zijn en de zorg en dienstverlening in hun gemeenschap naar een hoger niveau kunnen tillen. We willen ook in de toekomst elk kwartaal bijeenkomen om met elkaar in contact te blijven en de middelen te coördineren.

En we hopen dat we anderen kunnen overtuigen om te zeggen: ‘Hé, dat is echt een overtuigend verhaal! We willen ons graag aansluiten bij deze inspanningen, want we zien dat een betere benutting van het geld een duurzame langetermijnoplossing kan bieden.’

Als SDG blijven we deze vergaderingen bijeenroepen, waarbij we de technische assistent en adviseur van de samenwerkende leden blijven en zorgen dat informatie op tafel komt. Verschillende steden vertelden dat ze zonder onze ondersteuning en ons advies geen aanvraag zouden hebben ingediend. ‘We hadden het laten liggen,’ zeiden ze, ‘want we hadden niet geweten hoe we het moesten aanpakken.’

Uiteindelijk betrad de groep een nieuw terrein waar overheid en welzijnsorganisaties nog niet eerder waren geweest. Ze probeerden problemen gezamenlijk en niet als afzonderlijke organisaties op te lossen. Ze zeiden: ‘We zorgen ervoor’ en het gebeurde! We spreken over de kracht van filantropie en subsidies, over innovatie, over buiten de kaders denken en over risico’s die overheidsbureaus niet kunnen nemen. Gebruikt met toestemming. ‘It’s Not About Shelters’ Versie 3, San Diego Grantmakers, 2009. Alle rechten voorbehouden.



Stel vragen en zorg voor structuur

Versie 3 omvat bijna drie pagina’s. Nog steeds te lang voor de website of een korte presentatie. Hoofdstuk 6 noemt vragen die je moet beantwoorden voor een overtuigend verhaal. Ze zijn ook relevant als je een verhaal inkort. Ze zorgen dat je strategisch denkt zodat jij en het verhaal doelgericht blijven en verminderen redactietijd. Dit zijn de vragen voor het SDG-verhaal. Hoe zou je deze vragen beantwoorden?
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	Welk primair doel heeft dit verhaal? Is het een nieuw idee om dakloosheid te bestrijden, gaat het erom mensen te betrekken in de samenwerking, staat de rol van SDG voorop of gaat het juist om de resultaten van de werkgroep? Voor SDG ging het om dat laatste: promotie van de resultaten van de groep. Dit sluit aan op het antwoord op de vraag naar de focus van het verhaal.

	Vanuit welk standpunt vertel je het verhaal? Is dat in dit verhaal het standpunt van de adviseur? Grantmakers? De werkgroep? Een instantie? Rekening houdend met de reden om het verhaal te vertellen, besloot SDG het vanuit zichzelf te vertellen.

	Welke van de vele problemen en uitdagingen staat in dit verhaal voorop? Als je kijkt naar de focus en het doel van het verhaal (‘een groep mensen die een groot sociaal probleem efficiënt aanpakten’), gaat het primaire probleem dan over dakloosheid, de economie, het gebrek aan samenwerking tussen groepen of een tekort aan beschikbaar geld? Een verhaal kan meerdere problemen en uitdagingen bevatten en met het belangrijkste daarvan kun je het plot bouwen. Het hoofdprobleem voor SDG was het gebrek aan coördinatie tussen verschillende partijen.

	Welke verrassingselementen kun je in het verhaal benadrukken? Voor SDG kan dat zijn wie waarom deelnam of de hoeveelheid ingezameld geld.

	Welke aanvullende sensorische informatie, stijlfiguren (zoals metaforen en analogieën) en emoties maken het verhaal interessanter en zorgen voor empathie? De uiteindelijke keuze zie je dadelijk in Versie 4.

	Hoe moet het verhaal beginnen? Is dat in dit geval een vergadering? Een conferentie? Een vergadering op kantoor? Bij de overheid? In het kantoor van huisvesting en stedelijke ontwikkeling? SDG koos het hoogtepunt van dakloosheid als uitgangspunt.

	Welke oplossing is nodig als je naar het hoofdprobleem kijkt? Voor SDG moet het gekoppeld zijn aan het ontbreken van coördinatie. Welke andere oplossingen zijn nodig om gerelateerde problemen in het verhaal aan te pakken? Als je Versie 4 leest, ontdek je wat werd gekozen.



Dit is ook het moment om de structuur van het verhaal te evalueren aan de hand van wat we in hoofdstuk 7 bespraken. Waarom nu en niet eerder? Je wilt zeker weten dat alle stukjes van een bepaalde structuur aanwezig zijn. Zo weet je dat alle belangrijke punten zijn meegenomen, zonder dat het verhaal te vroeg in een structuur werd gedwongen. Welke structuur je kiest, hangt af van de structuur waarin je het verhaal vastlegde en de flexibiliteit daarvan, je eigen voorkeur en de context waarin je het verhaal deelt.

Dit verhaal volgt de CHAMES-structuur uit hoofdstuk 7 (Context, Hindernis, Actie, Meting, Evaluatie, Stappen). Leg je die structuur over Versie 3, dan zie je dat de voorgestelde stappen aan het einde ontbreken. De PARLIS-structuur past overigens net zo goed, dus die hadden we ook kunnen kiezen. Bedenk dat er voor zakelijke of persoonlijke verhalen niet één juiste structuur bestaat.

Corrigeer Versie 3 nu op basis van je antwoorden op die zeven vragen en orden de inhoud naar de CHAMES-structuur. Werk je met afbeeldingen, leg die dan in de juiste volgorde. Zoek daarna een sterke opening voor je verhaal. Wij besloten de situatie rond dakloosheid naar voren te halen omdat het een ander beeld schetst dan wat mensen meestal voor ogen hebben. Na al deze stappen is je verhaal gereduceerd tot een pagina.

Bekijk het resultaat

Dit is Versie 4:


‘Het gaat niet over daklozenopvang, het gaat erom dat je mensen in hun huizen houdt!’ zei een spreker tijdens de 2009-top over dakloosheid, gesponsord door San Diego Grantmakers (SDG) en de San Diego Association of Governments (SANDAG). Zonder woning kun je niet op zoek naar een baan. Zonder een woning en een plek om te leren, komen kinderen niet mee op school. Meer gezinnen dan ooit eerder leven in de garage van een vriend of in hun auto. In San Diego zijn maar liefst 6200 schoolkinderen dakloos of lopen het risico dat te worden. De gemiddelde kosten voor een noodopvang zijn per persoon ongeveer 48 duizend dollar per jaar. De kosten van huurhulp, zelfs al zou dat duizend dollar per maand zijn, is duidelijk minder dan dat, slechts een kwart.

De door SDG opgerichte werkgroep voor de bestrijding van dakloosheid stelde de vraag: ‘Hoe kunnen particuliere en overheidsorganisaties samenwerken om gezinsdakloosheid te voorkomen?’ Met subsidie van de American Recovery and Reinvestment Act (ARRA) in het vooruitzicht, hadden provincie, steden en organisaties voor het eerst in de geschiedenis de kans om een gezamenlijke strategie voor het probleem te ontwikkelen en gezamenlijk een aanvraag te doen voor de subsidie van ARRA. Een kleine groep van tien nieuwsgierigen kwam naar de eerste vergadering. Een van hen zei: ‘Weet je, we hebben eigenlijk nooit samen aan tafel gezeten, nog nooit samen gediscussieerd, nog nooit hierover met elkaar gesproken. In onze eigen torens bedachten we hoe we dit geld op dezelfde manier als altijd konden uitgeven.’ Het groeide uit tot een gesprek over hoe we als regio ervoor kunnen zorgen dat mensen krijgen wat ze nodig hebben om niet dakloos te worden.

Bij de volgende vergadering verschenen er meer instellingen en gemeenten die wilden samenwerken om nieuwe financiering naar onze regio te halen. De groep ontwikkelde een model om dakloosheid te voorkomen. Sociaal werkers uit het noorden bespraken met deskundigen uit het zuiden hoe ze dit voor elkaar konden krijgen. Er ontstond een dynamiek waaruit sprak: ‘Goed, als wij in de stad niet direct de huur kunnen overmaken als iemand een uitzettingsbericht krijgt, wie doet het dan?’

Ambtenaren die toezicht houden op de gelden voor daklozen waren onder de indruk van de samenwerking. Ze zagen de strategie als koploper. Als antwoord op deze samenwerking om kinderen en gezinnen in hun huizen te houden, ontving de regio een subsidie van 13 miljoen dollar.

Met het faciliteren van deze publiek-private samenwerking betrad de SDG-werkgroep onontgonnen gebied waar overheid, goede doelen en fondsen zich nog niet eerder hadden gewaagd. Ze zeiden: ‘We zorgen ervoor’ en het gebeurde! Met als resultaat dat meer mensen een dak boven hun hoofd hebben. Een spectaculaire start voor de SDG-werkgroep die zijn partners zal blijven ondersteunen in de strijd tegen gezinsdakloosheid in de regio.

En jij kunt er ook voor zorgen. Gebruikt met toestemming. ‘It’s Not About Shelters’ Versie 4, San Diego Grantmakers, 2009. Alle rechten voorbehouden.



Verwerk de actiestappen in het verhaal

Als je kijkt naar de kernboodschap zorg dat iets gebeurt, wat is dan de overgang naar een actieplan en welke specifieke acties moeten hieruit voortkomen? Net als veel verhalen, zijn ook actiestappen afhankelijk van het publiek. SDG kon dit verhaal vertellen aan overheidsinstanties, gemeenten en organisaties die ze bij het project wilden betrekken. Ze konden het aan andere filantropen vertellen of aan wetgevers toen ze de macht van filantropie bepleitten. Zo breng je voor elk publiek de actiestappen en de kernboodschap met elkaar samen:



	Overheid en gerelateerde organisaties. ‘Ook u kunt zorgen dat het gebeurt. Sluit u bij ons aan. Aarzel niet en download de werkset op onze website. Daarin vindt u veel nuttige informatie die zichzelf bewezen heeft. Heeft uw organisatie bronnen die wij nog niet kennen, deel die dan met ons. Geef uw visitekaartje en we nodigen u uit voor de volgende vergadering. Neem contact op met Barbara als u meer vragen heeft. We verheugen ons op de samenwerking!’

	Filantropen. ‘Ook u kunt zorgen dat het gebeurt. Sluit u bij ons aan. We nodigen u uit lid te worden van San Diego Grantmakers en onze filantropische gemeenschap. Laat uw visitekaartje achter, dan nemen we contact met u op voor de volgende bijeenkomst van de werkgroep voor bestrijding van dakloosheid. Neem contact op met Barbara als u vragen heeft over ons werk. En aarzel niet om contact op te nemen als u met een van onze leden over onze organisatie wilt spreken. We verheugen ons op de samenwerking!’

	Wetgevers: ‘Ook u kunt zorgen dat het gebeurt. Sluit u bij ons aan. Aarzel niet en download de werkset op onze website. Daarin vindt u veel nuttige informatie die zichzelf bewezen heeft. Uw acties en wetgeving nu en in de toekomst zullen publiek-private partnerschappen vormen en filantropie helpen de komende jaren mensen te helpen. Bespreekt u de wetgeving rond publiek-private partnerschappen, denk dan aan wat er hier in San Diego gebeurt. Ondersteun samenwerkingsprojecten waar gezinnen en gemeenschappen baat bij hebben, en die ondertussen efficiëntere diensten leveren zonder het overheidsbudget aan te spreken. Heeft u vragen of wilt u ideeën uitwisselen, spreek dan voor u vertrekt met een van ons. We verheugen ons op de gesprekken!’





Misschien viel je op dat in Versie 4 van het verhaal kosten werden genoemd. Zo wordt het voordeel van reguliere huisvesting benadrukt en tegelijkertijd aangetoond dat meer nieuwe opvang geen langetermijnoplossing voor dakloosheid is.
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Met dit verhaal zit ons werk er nog niet op. Het moet nog worden gecondenseerd tot een paar korte alinea’s. Dit is het beste moment om alles wat overbodig lijkt te verwijderen. Hoe doe je dat? Door jezelf twee vragen te stellen:



	Wat is absoluut onmisbaar en mag niet verdwijnen?

	Welke emotionele basis van het verhaal moet hoe dan ook blijven bestaan?





Moet je iets opofferen als je dit doet? Absoluut. Kan een verhaal te veel worden ingekort? Yep. Gebeurt dat, haal dan weer wat stukjes terug zodat het verhaal overtuigend blijft.

Applaus voor het uiteindelijke verhaal

Hier is het definitieve product, Versie 5. In de eerste alinea vind je twee nieuwe aspecten: een zin in de vorm van een triple (de zin ‘zonder woning’ wordt herhaald als geheugensteuntje) en de vergelijking van 6200 dakloze kinderen ten opzichte van het totaal aantal kinderen. Kijk ook naar de bewoording die we verder fijnslepen en zie wat er gebeurt met de kosten die in Versie 4 werden toegevoegd.


‘Het gaat niet om daklozenopvang. Het gaat erom dat je mensen in hun huizen houdt!’ zei een spreker op de 2009-top over dakloosheid, gesponsord door San Diego Grantmakers (SDG) en San Diego Association of Government (SANDAG). Zonder woning kun je niet op zoek naar een baan. Zonder woning en zonder plek om te leren, komen kinderen niet mee op school. Zonder woning leven meer gezinnen dan ooit in armoede in de garage van een vriend of in hun auto. In San Diego is een op twaalf kinderen dakloos of dreigt dat te worden; een onthutsend aantal van 6200 kinderen. Mensen in hun huizen houden is niet duur: slechts een kwart van de kosten om iemand naar noodopvang te verhuizen.

De door SDG opgerichte werkgroep voor bestrijding van dakloosheid stelde de vraag: ‘Hoe kunnen particuliere en overheidsorganisaties samenwerken om gezinsdakloosheid te voorkomen?’ Met subsidie van de American Recovery and Reinvestment Act (ARRA) in het vooruitzicht, hadden provincie, steden en organisaties voor het eerst in de geschiedenis de kans om een gezamenlijke strategie voor het probleem te ontwikkelen en gezamenlijk een aanvraag te doen voor de subsidie van ARRA. Een kleine groep van tien nieuwsgierigen kwam naar de eerste vergadering. Zoals een van hen zei: ‘Weet je, we hebben eigenlijk nooit samen aan tafel gezeten, nooit samen gediscussieerd, nooit hierover met elkaar gesproken. In onze eigen torens probeerden we te bedenken hoe we dit geld op dezelfde manier als altijd konden uitgeven.’

Ambtenaren die toezicht houden op de gelden voor daklozen waren onder de indruk van de samenwerking. Ze zeiden dat de strategie van San Diego aan kop lag. Als antwoord op deze samenwerking om kinderen en gezinnen in hun huizen te houden, ontving de regio een subsidie van 13 miljoen dollar. Wij zijn een weg ingeslagen die overheid, goede doelen en fondsen nooit eerder insloegen. Een spectaculaire start voor de daklozenwerkgroep van SDG die zijn partners zal blijven ondersteunen in de strijd tegen gezinsdakloosheid in de regio. Ze zeiden: ‘We zorgen dat het gebeurt’ en het gebeurde!

En ook jij kunt het laten gebeuren... (pas het einde aan op het publiek). Gebruikt met toestemming. ‘Het gaat niet om noodopvang’, Versie 5 copyright © 2009 door San Diego Grantmakers. Alle rechten voorbehouden.



Neem de tijd op

Nadat je het verhaal hebt ingekort, is de volgende stap dat je het hardop voorleest. Zo ontdek je welke gedeelten gemakkelijk te lezen, maar lastig te zeggen zijn en je ontdekt waar je acroniemen kunt toevoegen of zinnen kunt inkorten. En misschien vinden er nog wat kleine verschuivingen in de volgorde van zinnen plaats. Dit kan ook met je afbeeldingen gebeuren. Neem de tijd op. Duurt het nog steeds langer dan de bedoeling is, dan moet je het verhaal verder bewerken. Wij kregen Versie 5 ingekort tot twee minuten.

Herbouw het verhaal

Wil je het verhaal verlengen, voeg dan eenvoudigweg weer wat details toe die het effect van het verhaal versterken. In hoofdstuk 6 vind je veel tips over wat je kunt toevoegen. Zorg wel dat de lijn van het verhaal duidelijk en gefocust blijft.

Een verhaal verlengen

Wat als je een verhaal langer wilt maken en meer pit wilt geven? Hoe doe je dat? De beste vuistregel: voeg specifieke details en veel sensorische informatie toe en zorg dat ze je kernboodschap ondersteunen. Om te oefenen met het verlengen van een verhaal, hebben we een verhaal over een regionaal initiatief voor een fiets- en voetpad samengesteld. Het is geen indrukwekkend verhaal en het is ook geen overtuigende beschrijving. Het duurt ongeveer een minuut om het hardop te vertellen. En ongeacht de lengte kan het hoe dan ook wel wat hulp gebruiken:


De provincie werkt nu al een tijdje samen met bewoners en ambtenaren om een 50 kilometer lang fietspad door de stad en het achterland te ontwikkelen. Door het project zou er meer groen langs de rand van de stad komen, meer mensen naar het werk fietsen en de veiligheid op de wegen zou toenemen. Iedereen was het erover eens dat het een belangrijk project was. Maar de coalitie bleef hangen in hoe de bewegwijzering beschermd kon worden tegen graffiti, slijtage van de weg en weersomstandigheden. Het project liep een maandenlange vertraging op en een einde was niet in zicht. In een opwelling stuurde een van de werkgroepleden een verzoek naar een fabrikant, zich afvragend of zij konden helpen. Binnen een paar dagen kwam de fabrikant met enkele betaalbare voorstellen die bescherming boden tegen graffiti en weersomstandigheden. Hierop bedacht een stadsingenieur een manier om slijtage van het wegdek te minimaliseren. Met deze doorbraken kon de coalitie haar werk afronden en ging de aanleg van start.



Breng de structuur in kaart

Bij een kort verhaal als dit, begin je met het bepalen van de structuur, zoals beschreven in hoofdstuk 7. En zodra je de verhaalstructuur kent, kun je nagaan welke stukjes nog ontbreken. Dit verhaal lijkt het CHAMES-patroon te volgen: Context, Hindernis, Actie, Meting, Evaluatie en Stappen. Pas je deze structuur toe, dan is het fietspad dat wordt aangelegd het enige resultaat dat wordt genoemd. Dat kun je nog aanvullen. En om het verhaal krachtiger te maken, kun je meting en evaluatie toevoegen. Ook de stappen ontbreken nog, waardoor het einde nu nog vrij zwak is.
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Misschien moet je meer informatie toevoegen om de ontbrekende structuurelementen te bepalen. In dit verhaal levert dat het volgende op:

 


De provincie werkt nu al een tijdje samen met bewoners en ambtenaren om een 50 kilometer lang fietspad door de stad en het achterland te ontwikkelen. Door het project zou er meer groen langs de rand van de stad komen, meer mensen zouden naar het werk fietsen en de veiligheid op de wegen zou toenemen. Iedereen was het erover eens dat het een belangrijk project was. (context)

Maar de coalitie bleef hangen in hoe de bewegwijzering beschermd kon worden tegen graffiti, slijtage van de weg en weersomstandigheden. Het project liep een maandenlange vertraging op en een einde was niet in zicht. (hindernis) In een opwelling stuurde een van de werkgroepleden een verzoek naar een fabrikant met de vraag of ze konden helpen. Binnen een paar dagen kwam de fabrikant met enkele betaalbare voorstellen die bescherming boden tegen graffiti en weersinvloeden. Hierop bedacht een stadsingenieur een manier om slijtage van het wegdek te minimaliseren. (actie)

Met deze doorbraken kon de coalitie haar werk afronden en ging de aanleg van start. Binnen twee jaar maakten jaarlijks 250.000 mensen gebruik van het fietspad voor recreatie en om naar het werk te fietsen. De provincie bespaarde meerdere honderdduizenden euro’s aan transportkosten. (meting) Het is duidelijk dat handelend optreden van een persoon soms een doorbraak oplevert (evaluatie) en je weet nooit wat mogelijk is, tot je het vraagt. En dat is goed om te onthouden voor de volgende keer dat je vastzit! (stappen)



Als je dit verhaal vijf tot acht minuten moet laten duren, red je dat niet met de structuur alleen. Dan moet je meer doen.

Zoek de kernboodschap

Bij dit soort korte verhalen moet je voordat je details toevoegt eerst de kernboodschap achterhalen. Vervolgens kun je dan met alles wat je toevoegt die boodschap versterken.
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Soms vind je de woorden van de kernboodschap al in het verhaal. Houd dat in de gaten. In de laatste alinea staat de zin je weet nooit wat mogelijk is, tot je het vraagt. Vragen is de handeling waar je anderen toe wilt aanzetten. Dat levert meerdere mogelijke kernboodschappen op:



	Vraag om advies als je vastzit.

	Vraag en je zult ontvangen.

	Stel je open op en vraag het iemand.





We kozen vraag om advies als je vastzit als kernboodschap. Het is een pakkende en duidelijke zin die je goed kunt onthouden. Aan het einde van dit hoofdstuk geven we enkele mogelijkheden om met deze zin het verhaal te beëindigen. We doen dat nu nog niet omdat in een van die opties de hoofdpersonage van het verhaal voorkomt en we weten nu nog niet wie dat is.

Versterk de kernboodschap met details

Kijk nog eens naar de CHAMES-structuur van het verhaal. Hier ontbreken personages met een naam, interne en externe dialoog, sensorische informatie, tegenstellingen en emoties. Om van deze beschrijving nog iets van een verhaal te kunnen maken, moet de volgende versie van het verhaal (of de kaarten als je met een storyboard werkt) die ontbrekende basiselementen bevatten.

Om een verhaal beter in herinnering te houden bij de luisteraars, heb je versieringen zoals humor, dramatiek en verrassing, overdrijvingen, herhaling en stijlfiguren als metaforen, analogieën en aforismen nodig. Zeker bij een langer verhaal. Het toevoegen van deze versieringen is een lastige taak. In de volgende alinea’s vind je wat ideeën.

Humor

Wil je aan het begin wat humor toevoegen, zeg dan iets als: ‘Er wordt wel gezegd dat als je iets voor elkaar wilt krijgen, een commissie uit maximaal drie personen mag bestaan, waarvan er twee afwezig zijn. Maar dat was hier niet het geval...’

Hier zijn nog wat andere manieren om een paar glimlachjes en gegniffel te laten ontsnappen:



	‘Leden raakten zo geïrriteerd, dat het leek alsof ze elk moment konden exploderen!’

	‘Het was duidelijk dat deze commissie de weg naar het eeuwige vagevuur had gevonden.’

	‘Je zou denken dat deze slimme mensen die gewend zijn om te gaan met verdachte gemeenschappen, zelfgenoegzame ontwikkelaars en talloze bureaucraten niet zouden schrikken van een paar wegwijzers.’





We hebben het eerste voorbeeld gekozen. Het tweede sloegen we over omdat niet iedereen weet wat met vagevuur wordt bedoeld. Het laatste commentaar is ook niet raadzaam, want dat kan als een steek onderwater richting de groep worden opgevat.

Dramatiek en verrassing

Met dramatiek en verrassing versterk je de tegenstelling tussen het probleem en de oplossing en bouw je tegelijkertijd spanning op. Lees nu hoe je deze elementen in afzonderlijke delen van het verhaal toevoegt. Je ziet dat we om te beginnen wat nieuwe personages toevoegen, sommigen met een naam. Jeff is het belangrijkste personage.



	Niemand beschikte over de juiste technische kennis. Zoekacties op internet leverden niets op. Er waren te veel mogelijkheden en die konden niet goed genoeg worden onderzocht om een beslissing te nemen. Ze waren aan het eind van hun Latijn. Iedereen raakte geïrriteerd toen ze al deze overwegingen en de begroting met elkaar in evenwicht probeerden te brengen.

	De burgemeester bleef maar om een stand van zaken vragen. De pers bleef melden dat er geen vooruitgang meer was. En daar zaten ze, volledig terneergeslagen.

	In een opwelling stuurde een van de werkgroepleden een verzoek naar een fabrikant, zich afvragend of zij konden helpen. Hij betwijfelde of de fabrikant wel interesse zou tonen. Maria, de vertegenwoordigster van de fabrikant, zei: ‘Misschien dat ik wat voor dat weerprobleem kan bedenken, maar ik denk niet dat ik met die graffiti kan helpen.’

	Onverwacht nam Maria een paar weken later weer contact op met Jeff. ‘Hallo Jeff’, zei ze. ‘Een van onze ingenieurs heeft zojuist een nieuw product getest dat onze bewegwijzering vrij van graffiti houdt. Ik had geen idee dat hij hieraan werkte! Kan ik langskomen en onze bevindingen aan je commissie voorleggen?’





Overdrijving en herhaling

Een andere manier om het verhaal te verlengen is het gebruik van overdrijving en herhaling om het probleem te verduidelijken, namelijk dat het team volledig vastgelopen was. Dit kun je op twee manieren doen: door het herhalen van een bepaald woord en door de personages uit te vergroten:


Ze waren aan het eind van hun Latijn. Iedereen raakte geïrriteerd toen ze al deze overwegingen en de begroting met elkaar in evenwicht probeerden te brengen. De besprekingen duurden en duurden en er was geen einde in zicht. Het probleem leek onoverkomelijk. Ontmoediging en voortdurende frustratie kleurden de vergaderingen. De burgemeester bleef maar om een stand van zaken vragen. De pers bleef melden dat er geen vooruitgang meer was. Leden raakten zo geïrriteerd, dat het leek alsof ze elk moment konden exploderen! Daar zaten ze dan, volledig terneergeslagen. ‘Aaaaaarrrrggggghhhhhh’, dacht Jim, ‘nog even en ik geef het op!’ In een opwelling stuurde een van de werkgroepleden een verzoek naar een fabrikant, zich afvragend of zij konden helpen.



Stijlfiguren

Welke metaforen, analogieën en aforismen kun je toevoegen? Aan het einde van dit hoofdstuk vind je het uiteindelijke verhaal. Kijk eens of je de vier metaforen die we toevoegden terugvindt. (Hint: ze hebben te maken met rivier, muren, zee en vuur.) We vonden geen geschikte analogieën en aforismen voor dit verhaal. Dat gebeurt soms.

Zoek de kernboodschap

In deze CHAMES-structuur moet je voordat je stappen noemt eerst de kernboodschap en een overgang toevoegen. Dit kun je op verschillende manieren doen. In hoofdstuk 7 las je dat de hoofdpersonage een samenvattende opmerking kan maken. Maar je kunt ook een vraag stellen, een citaat gebruiken, een persoonlijke overpeinzing of een herhalende frase toevoegen. Laten we deze eens proberen:



	Vraag. ‘Is het niet prachtig om te zien wat er allemaal bereikt kan worden als iemand om hulp vraagt? Je weet nooit wat er mogelijk is totdat je advies vraagt op het moment dat je vastzit. Onthoud dit voor de volgende keer dat je vastzit: pak de telefoon of schrijf een e-mail en vraag om advies. Sta open voor mogelijkheden en wees bereid om je te verbazen. Ik weet zeker dat je volgende project dan net zo’n succes wordt als dit.’

	Citaat. ‘Zoals president Barack Obama zegt: “De beste manier om je niet zo hulpeloos te voelen is opstaan en iets doen. Wacht niet af tot je iets goeds overkomt. Wil je dat er iets goeds gebeurt, dan moet je de wereld en jezelf hoop bieden.” Dat deed Jeff. Hij nam een initiatief en er ging een wereld open. Je weet gewoon nooit wat mogelijk is tot je om advies vraagt als je vastzit. Onthoud dit voor de volgende keer dat je vastzit: pak de telefoon of schrijf een e-mail en vraag om advies. Sta open voor mogelijkheden en wees bereid om je te verbazen. Ik weet zeker dat je volgende project dan net zo’n succes wordt als dit.’

	Persoonlijke overweging. ‘Door dit verhaal besef ik me dat zelfs de kleinste en eenvoudigste actie die ik onderneem groot effect kan hebben, zelfs als ik betwijfel of het iets oplevert. Ik houd in gedachten hoe een simpele handeling van Jeff, die om raad vroeg toen hij vastzat, de commissie nieuwe mogelijkheden opleverde. De volgende keer dat ik vastzit, pak ik de telefoon of schrijf ik een e-mail en vraag ik om raad. Ik zal altijd open staan voor mogelijkheden en laat me graag verbazen. En als jij dat ook doet, dan weet ik zeker dat je volgende project net zo’n succes wordt als dit project.’

	Een personage brengt de kernboodschap. ‘Na afloop van het project werd Jeff geïnterviewd. Hij zei: “Ik heb geleerd dat als je niet wanhopig wilt worden, je het beste om advies kunt vragen op het moment dat je vastzit. Wacht niet op anderen. Door simpelweg als laatste poging de telefoon op te pakken, kwam het tot een doorbraak. Dus vraag de volgende keer als je niet verder komt om advies of verstuur een e-mail. Sta open voor mogelijkheden. Je zult verbaasd staan over wat je kunt bereiken.”’

	Herhaling. ‘De beste manier om niet wanhopig te worden: advies vragen als je vastzit. Wacht niet af tot er iets positiefs gebeurt. Als je advies vraagt, actie onderneemt en openstaat voor mogelijkheden, zul jij meer hoop krijgen, zal je omgeving meer hoop krijgen en zal de wereld meer hoop krijgen.’





Het verhaal

Laten we al deze elementen samenvoegen en aanvullen met een einde (we kozen het citaat):


Er wordt wel gezegd dat als je iets voor elkaar wilt krijgen, een commissie uit maximaal drie personen mag bestaan, waarvan er twee afwezig zijn. Maar dat was hier niet het geval. De provincie werkt nu al een tijdje samen met bewoners en ambtenaren om een 50 kilometer lang fietspad door de stad en het achterland te ontwikkelen, als een vredige, kalme, groene rivier door het landschap. Het project zou een prachtige groenstrook langs de rand van de stad opleveren. Bovendien zouden veel meer mensen met de fiets naar het werk gaan terwijl de situatie voor wandelaars, fietsers en bestuurders veilig bleef. Mark van Stadsplanning, Caroline van het openbaar vervoersbedrijf en stadsingenieur David werkten samen met Karin en Jeff van de regionale fietsersbond. Regelmatig kwamen ze ‘s avonds in de plaatselijke bibliotheek samen met mensen van verschillende dorpen langs het geplande fietspad.

En ook buiten deze bijeenkomsten met koffie en koekjes, een perfect uitgebalanceerde maaltijd, wisselden ze informatie en familienieuwtjes uit en werkten ze vol overgave aan het project. Iedereen had zich enthousiast en gedreven op het project gestort. Maar Mark, Caroline, David, Karin, Jeff en alle anderen die ze spraken, liepen vast op de bewegwijzering.

Caroline wilde maar weten: ‘Maar als we deze borden langs de weg zetten, wat gebeurt er dan als ze met graffiti worden beklad?’ Karin en Jeff vroegen zich af: ‘Loop je niet het risico’s dat de kleine markeringen per ongeluk omver gereden worden?’ En Mark voegde er knorrig aan toe: ‘Hoe duurzaam zijn die markeringen nou helemaal? En moeten ze vanwege alle wisselende weersomstandigheden niet regelmatig worden vervangen?’

Niemand had de benodigde technische kennis. Zoekacties op internet leverden niets op. Er waren te veel mogelijkheden en die konden niet goed genoeg worden onderzocht om een beslissing te nemen. Ze waren aan het eind van hun Latijn en raakten geïrriteerd toen ze al deze overwegingen en de begroting met elkaar in evenwicht probeerden te brengen. De besprekingen duurden en duurden en er was geen einde in zicht. Ze zaten muurvast. De hindernissen voelden onoverkomelijk. De burgemeester bleef maar om een stand van zaken vragen. De pers bleef melden dat er geen vooruitgang meer was. Leden raakten zo geïrriteerd, dat het leek alsof ze elk moment konden exploderen! Uiteindelijk waren ze volledig ontmoedigd en terneergeslagen.

‘Aaaaaarrrrggggghhhhhh’, dacht Jim, ‘nog even en ik geef het op!’ In een opwelling stuurde een van de werkgroepleden een verzoek naar een fabrikant, zich afvragend of zij konden helpen. Maria, de vertegenwoordigster van de fabrikant, zei aan de telefoon: ‘Misschien dat ik wat voor dat weerprobleem kan bedenken, maar ik denk niet dat ik met die graffiti kan helpen.’ Zoals beloofd stuurde Maria een paar dagen later enkele betaalbare voorstellen die bescherming boden tegen weersinvloeden.

Onverwacht nam Maria een paar weken later weer contact op met Jeff. ‘Hallo Jeff’, zei ze. ‘Een van onze ingenieurs heeft zojuist een nieuw product getest dat onze bewegwijzering vrij van graffiti houdt. Ik had geen idee dat hij hieraan werkte! Kan ik langskomen en onze bevindingen aan je commissie voorleggen?’ Natuurlijk was Maria bij de volgende vergadering aanwezig en het enthousiasme keerde terug in het gesprek. Samen met de commissie bekeek ze de verschillende mogelijkheden, zoals graffitibestendig materiaal, coatings die het verwijderen van graffiti eenvoudiger maken, metaalschotten en bewegwijzering met structuur.

David, de stadsingenieur, raakte geïnspireerd door de zee aan mogelijkheden. Hij bedacht een manier om beschadigingen door zout en zand van strooiwagens te beperken. En ze bedachten nog meer mogelijkheden.

Deze doorbraak gaf de coalitie nieuwe inspiratie en het vuur in hun creativiteit wakkerde weer aan. Ze konden hun taak snel afronden en de aanleg van het fietspad ging van start. De coalitie vierde haar eigen feestje met veel complimenten en schouderklopjes toen de leden elkaar feliciteerden met hun bijdragen en succes. De burgemeester kwam zelfs langs en gaf iedereen een certificaat als erkenning van hun noeste arbeid. Binnen twee jaar wandelden, fietsten en pendelden jaarlijks 250 duizend buren, gezinnen en stedelingen over het fietspad en bespaarden ze de provincie honderdduizenden euro’s openbaar vervoerkosten.

Zoals president Barack Obama zegt: ‘De beste manier om je niet hulpeloos te voelen, is opstaan en iets doen. Wacht niet af tot er iets positiefs gebeurt. Wil je dat er iets goeds gebeurt, dan moet je de wereld en jezelf hoop bieden.’ Dat deed Jeff. Hij nam een initiatief en er ging een wereld aan mogelijkheden open. Het is duidelijk dat je nooit weet wat je mogelijkheden zijn tot je advies vraagt als je vastzit. Onthoud dit voor de volgende keer dat je niet verder komt: pak de telefoon of schrijf een e-mail en vraag om advies. Sta open voor mogelijkheden en wees bereid om je te verbazen. Ik weet zeker dat je volgende project dan net zo’n succes wordt als dit.



We hebben nu een verhaal van ongeveer vijf minuten als je het hardop vertelt. Niet slecht, toch?
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Een belangrijke waarschuwing voordat je een verhaal langer maakt: een geschreven verhaal klinkt vaak anders dan hoe het verteld wordt. Houd bij het bewerken van verhalen die verteld worden in de gaten dat de manier waarop je iets zegt kan veranderen, net als de volgorde van sommige zinnen.

Veranderingen: verhalen zijn flexibel

Het grappige aan verhalen is dat je gevoel voor het verhaal niet statisch is. Dat betekent dat de opening en afsluiting en ook de details die je toevoegt of juist verwijdert door de tijd heen kunnen veranderen. Overtuigende verhalen zijn altijd in beweging. Zelfs perfect bewerkte verhalen en perfect klinkende kernboodschappen kunnen veranderen.

Waarom? Hoe vaker je een verhaal deelt, hoe meer respons je er op krijgt. Zeker als je het mondeling vertelt. Of je het aan één of duizend mensen vertelt: door lichaamstaal, lachen, zuchten en andere geluiden van het publiek zul je dingen aanpassen. Je zult betere manieren vinden om te verwoorden wat je zegt. En bovendien zul je als verhalenverteller altijd groeien en veranderen, wat betekent dat je verhaal in de loop van de tijd een andere impact op je heeft.
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Als je de kernboodschap van een verhaal aanpast, zul je het verhaal wat moeten aanpassen om deze boodschap te ondersteunen. Doe je dat niet, dan raak je de impact van deze boodschap kwijt en geef je de luisteraars gemengde signalen over wat echt belangrijk is in het verhaal.

Verhalen maken is een herhalend proces. Je hebt de flexibiliteit een verhaal aan te passen aan de context en het publiek zodat het relevant is voor hen en nog steeds authentiek voor jou. Waar het uiteindelijk om gaat, is wat het verhaal op een gegeven moment voor jou betekent.


Deel III

Verhalen delen voor optimaal resultaat
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Vijf manieren waarop je verhalen verankert in de DNA van je organisatie



	Bied training als onderdeel van het continuüm aan activiteiten als coaching, seminars, webinars, nabeschouwingen en evaluaties.

	Koppel het ontwikkelen van verhalen aan standaard operationele procedures (werkprocessen); van de manier waarop input van klanten wordt verzameld tot hoe het werk dagelijks wordt uitgevoerd.

	Verbind verhalen aan projectwerk via business cases, het delen van kennis, de manieren waarop problemen en risico’s worden gecommuniceerd en successen worden verkondigd.

	Kom met een klein verhaalproject waar managers en staf kunnen spelen met de vaardigheden om een te doel bereiken of waar ze verhalen bijdragen aan een verhalenbibliotheek waar iedereen toegang toe heeft.

	Koppel een verhaal aan een organisatiestrategie die op zijn beurt is gekoppeld aan groei of innovatie, aan het versterken van een fusie of aanwinst of aan een gewenste culturele transformatie.










In dit deel . . .



	Verbeter je vertelvaardigheden en optimaliseer je kansen door je verhaal te oefenen voor je het vertelt.

	De plussen en minnen van mondelinge, digitale, auditieve, geschreven, grafische en iconische media ontdekken en bepalen welke media het beste passen bij bepaalde doelen.

	Maak verhalen onderdeel van je dagelijks werk en projecten, van standaardprocedures en van de successtrategieën van de organisatie.








Hoofdstuk 10

Wen aan het vertellen van verhalen

In dit hoofdstuk:


	Je vertelwijze aanpassen aan de interactie tussen vertellen en luisteren

	Je vertelvaardigheid verbeteren

	Manieren om je verhaal te oefenen



 

Hoe makkelijk vertel je verhalen op het werk? Waarom deel je niet je eigen verhaal? Is je antwoord: ‘Ik heb geen verhaal om te vertellen’, blader dan terug naar hoofdstuk 4 voor wat ideeën en mogelijkheden.

We snappen dat je misschien niet direct een eigen verhaal of een van de broekzakverhalen van je bedrijf voor een groep wilt vertellen. Dat is prima. Aan het einde van dit hoofdstuk delen we pittigere verhalen. Word je nerveus van het idee dat je in een groep een verhaal moet vertellen? Daar hebben we het ook over.

Als je voor een bedrijf werkt, moet je tijdens vergaderingen en bij het geven van een presentatie of training op zijn minst persoonlijke verhalen en verhalen over het bedrijf kunnen delen. Dat geldt ook als je op banenjacht bent. Heb je een bedrijf of ben je ondernemer, dan moet je in gesprekken met klanten en potentiële klanten je business story kunnen aanvullen met je persoonlijke verhalen. Misschien voelt dat wat ongemakkelijk omdat je niet arrogant, egocentrisch of als opschepper wilt overkomen. Dat snappen we. En we geven je tips hoe je daar overheen stapt.
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Er is nog een reden waarom je persoonlijke verhalen moet kunnen vertellen. Gail Larsen beschrijft het helder in Transformational Speaking: If You Want to Change the World, Tell a Better Story (Celestial Arts, 2009). Toen zij een bekend spreker werd, ‘maakte mijn façade van onoverwinnelijkheid plaats voor een kwetsbaarheid waardoor ik intenser contact met anderen kon leggen’. In elke werkrelatie heb je deze diepgang nodig. Als je jezelf openstelt naar anderen toe, krijg je er zelfs meer voor terug. In Inside Story: The Power of the Transformational Arc (Three Mountain Press, 2007) beschrijft Dara Marks dit zo: ‘Open je geschenk en laat de heilige waarheden die zich daarin verbergen, jouw unieke verhaal, vrij in de wereld van oneindige mogelijkheden.’ In dit hoofdstuk lees je hoe je dat voor jouw verhaal doet. Lees verder!

Benut de cyclus van vertellen en luisteren

We zeggen het nog maar een keer: de waarde en magie van business storytelling ligt in de dynamiek tussen vertellen en luisteren. Zodra je deze interactie begrijpt, worden je vaardigheden vanzelf beter. En dat houdt ook in dat je talenten koestert, plezier hebt en je creativiteit aanspreekt.

Je rol als aandachtspunt

Misschien ben je bang dat je met het vertellen van je verhalen arrogant, opschepperig of egoïstisch overkomt. Als je zo denkt, ga je er vanuit dat je zelf in het middelpunt van de aandacht staat. Dat klinkt logisch, want degene die een verhaal vertelt, trekt op dat moment als enige de aandacht van de luisteraars.
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Maar je kunt het ook anders zien. Uiteindelijk gaat het om de intentie. Als het je intentie is om in het middelpunt van de belangstelling te staan, dan zullen je verhalen opschepperig overkomen. Maar is het je bedoeling om het aandachtspunt te zijn, dan levert dat een heel ander effect op. Dan moet je de sluier wegtrekken en authentiek een persoonlijke ervaring en de betekenis ervan delen. Zo laat je bescheiden zien dat je anderen van dienst bent met de verhalen die je vertelt. Vertel je vanuit deze positie je verhaal, dan kom je niet arrogant of opschepperig over.

[image: Image]

Hoe werkt dit? Sinds 2000 doet René Brown, professor aan de Universiteit van Houston, onderzoek naar kwetsbaarheid, moed, schaamte en authenticiteit. Aan het begin van haar TED-talk met de titel ‘The Power of Vulnerability’ (www.ted.com/talks/brene_brown_on_vulnerability.html) deelt ze haar eigen verhaal.

Ze leerde hoe belangrijk authenticiteit is en dat je spreekt vanuit je hart als je over je bedrijf en werk vertelt, over hoe je leiding geeft en over de mensen voor wie je het doet. Doe je dat, dan toon je:



	Moed: je bent bereid authenticiteit te delen.

	Compassie: je toont compassie voor anderen en jezelf.

	Verbintenis: je stelt je open op door je verhalen te delen en door naar de verhalen van anderen te luisteren, waardoor er als het ware een onderlinge band ontstaat.
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De acceptatie van kwetsbaarheid is de bron van geluk, creativiteit en liefde: de pilaren waar storytelling op rust. We moeten er op vertrouwen dat onze verhalen voldoende zijn op het moment dat we ze vanuit het hart vertellen en onszelf blootgeven. Dat maakt ons vriendelijker en zachter naar onszelf en naar anderen. Zo sta je niet langer in het middelpunt van de aandacht, maar ben je het centrum van aandacht.

Erken de geschenken die je als verteller brengt

We zijn allemaal uniek. En het universum is enorm. Niemand kent alle grote geheimen van het leven. Door ervaring verzamelen we kleine beetjes wijsheid over dit mysterie. En door het vertellen van onze verhalen geven we deze beetjes wijsheid door aan degenen die naar ons luisteren. En door op onze beurt te luisteren naar de stukjes kennis die zij verzamelden, integreren wij hun wijsheid in ons leven. Persoonlijke verhalen bevatten vaak algemene waarheden en daardoor levert het delen ervan meer op dan de som van de afzonderlijke stukjes.

Onze persoonlijke verhalen bevatten unieke ervaringen en levenswijsheden en als je dit deelt, is dat een geschenk aan anderen. Breng je deze geschenken niet naar buiten, dan zijn ze voor altijd verloren. Dat zou verschrikkelijk zijn! Als je met je eigen verhalen werkt, is dat ook een geschenk aan jezelf. Je ontdekt wat je bezig houdt en wat anderen ervan opsteken. Als je op deze manier je verhalen deelt, draaien ze niet langer om jou maar gaan ze over hoe anderen dat wat ze horen op hun eigen leven kunnen toepassen. En zo worden je verhalen meer dan vermaak alleen. Ze zijn je authentieke stem.
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Presentatietechnieken over waar je staat, hoe je oogcontact maakt en hoe je beweegt zijn waardevol, maar niet het belangrijkste als je een verhaal vertelt. We willen dat je van binnenuit werkt, zodat bij het vertellen van een verhaal je natuurlijke beweging en authenticiteit benadrukt worden. Dit proces gaat minder over wat je moet verbeteren en meer over wat je moet vinden. En dat ontdek je door je verhaal te oefenen.

Transformationeel of transactioneel?
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Zodra je netwerkt, iemand met een anekdote introduceert of tijdens een interview verhalende reacties geeft, dan is dat transactioneel storytelling. Maak je de overgang van transactioneel storytelling (Ik vertel een verhaal dat resulteert in een verkoop) naar transformerend storytelling (Ik vertel een verhaal en daar hebben we beiden voordeel van), dan stimuleer je anderen op zoek te gaan naar nieuwe mogelijkheden die veranderingen kunnen bewerkstelligen.

Wil je mensen helpen een hindernis te omzeilen, wil je groei aanzwengelen, een band verstevigen, bijdragen erkennen en onzekerheid aanstippen, dan is het tijd voor transformerend storytelling. Als je dat goed doet, gaat het verhaal een eigen leven leiden en wordt het deel van de ervaring van de luisteraars. Op het moment dat ze het horen, worden ze misschien geïnspireerd. Of het verhaal blijft nog maanden en jaren in hun gedachten en helpt ze steeds weer nieuwe inzichten te vergaren. Je hebt hier geen invloed op.
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Wat je wel onder controle hebt, is dat het verhaal goed verteld wordt en dat het mensen inspireert. Misschien hoor je veel later ooit van iemand hoeveel impact je verhaal had en wat er daardoor in hun leven gebeurde. Begroet dit met vreugde, dankbaarheid en nieuwsgierigheid. Het is brandstof voor nieuwe verhalen.

Verbeter je vertelvaardigheid

Het verbeteren van je vertelvaardigheid bestaat uit meer dan luisteren, je kwetsbaar opstellen en weten wat het verschil is tussen transactioneel en transformerend storytelling. Het gaat er ook om dat je het publiek leest en de verhalen goed levert.

Herken wat er bij luisteraars gebeurt

Kwantumfysica leert ons dat alles in deze wereld met elkaar verbonden is. Laten we dat concept eens over storytelling leggen: we zien hoe een persoon een verhaal vertelt en het publiek toehoort. En gezamenlijk creëren het publiek en de verteller de ervaring waarin alles samenkomt. Zodra de bijeenkomst voorbij is en iedereen vertrekt, komt die ervaring nooit meer voor. Als de verteller het verhaal de volgende keer aan een andere groep vertelt, is dat een volledig nieuwe gebeurtenis en zal de gezamenlijke ervaring op een andere manier ontstaan. Bij storytelling is het belangrijk dat je op deze manier in verbinding staat met het publiek.
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Hoe gebeurt dat gezamenlijk creëren? Net als bij theater, is er bij storytelling een vierde muur. In een theatervoorstelling heb je de achterwand, de twee zijmuren (links en rechts op het podium) en een vierde, onzichtbare muur tussen de acteurs en het publiek. Acteurs leggen tijdens de voorstelling hooguit contact met het publiek als het script hierom vraagt. In storytelling bestaat de vierde muur niet. Steeds als je een verhaal deelt, of dat nou in een conferentiezaal, een vergaderkamer of de kantine is, wordt het een gezamenlijk gecreëerde ervaring. Als verteller leg je altijd contact met je publiek. Bewust of onbewust verplaats je het verhaal naar de tegenwoordige tijd, zodat het aansluit op het moment.

Vanwege deze verbinding en gezamenlijke ervaring vraagt de keuze van het beste verhaal voor een formele gelegenheid of een geplande presentatie dan ook wat voorbereiding. Niet elk verhaal is geschikt voor elke situatie. Hoe je dat doet? Let goed op en noteer welke verhalen je te binnen schieten als zich de gelegenheid voordoet om een verhaal te delen. Pas vervolgens de volgende zes criteria toe. De eerste vijf gaan over context en de laatste gaat over inhoud.
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	Wie zullen het verhaal horen? Zorg dat je van tevoren zoveel mogelijk te weten komt over je publiek, zodat je een passend verhaal kunt kiezen. Denk aan het ‘wat levert het ze op’-principe:


	Waarom is het publiek bijeengekomen om naar me te luisteren?

	Zijn ze hier vrijwillig of moesten ze aanwezig zijn? In hoeverre zijn ze betrokken bij het onderwerp?

	Hoe groot is het publiek?

	Hoe zit het met demografische gegevens? Wat is hun leeftijd, geslacht, etniciteit, religie, maatschappelijke achtergrond en horen ze bij bepaalde groepen?

	Wat vindt dit publiek belangrijk? Waar hebben ze het over?

	Hoe ziet hun wereld eruit? Welke problemen komen ze tegen?

	Welke antwoorden zoeken ze? Wat willen ze weten? Wat moeten ze leren?

	Hoe denken ze? Waar staan ze sceptisch tegenover?






	Wat is mijn doel? Achterhaal de doelstellingen van het evenement en de presentatie. Dit betekent niet dat je verhaal perfect daarop moet aansluiten. Een metaforisch of symbolisch verhaal kan net zo krachtig zijn.


	Wat is het ideale resultaat voor deze situatie?

	Wat verwachten de organisatoren van het evenement van mijn verhaal?

	Wat moet ik in elk geval overbrengen?






	Waar vertel ik het verhaal? Is het verhaal bestemd voor een select gezelschap, zorg dan dat je weet waar je het vertelt. Niet alle muren zijn geluiddicht. Verhalen doen graag de ronde! Zorg dat je de antwoorden op deze vragen kent voordat je van huis vertrekt.


	Is het een formele of informele bijeenkomst? Hoe zal de stemming zijn?

	Presenteer ik mijn verhaal tijdens een maaltijd?

	Zit of staat het publiek? En zit of sta ik zelf?

	Welke audiovisuele apparatuur heb ik nodig?

	Krijg ik een microfoon of ben ik op mijn eigen stem aangewezen?






	Wanneer vertel ik het verhaal? De antwoorden op de volgende vragen helpen je bij het maken van keuzes over de plaatsing van het verhaal.


	Wanneer staat mijn presentatie op de agenda?

	Hoeveel tijd heb ik? Heb ik tijd gereserveerd om mijn verhaal (en presentatie) te oefenen, zodat ik weet dat het in de toegewezen tijd past?

	Hoe zorg ik dat het publiek luistert? Zijn ze moe of ergens anders met hun gedachten, begin dan met een verhaal om hun aandacht te trekken.

	Hoe verweef ik een verhaal met andere informatie die ik moet overbrengen? Enkele vuistregels: als je vermoedt dat ze niet willen horen wat je gaat zeggen, geef ze dan bij voorbaat een verhaal waaruit het belang van je boodschap naar voren komt. Betwijfel je of ze de gegevens die je communiceert wel begrijpen, volg dan onze adviezen in hoofdstuk 8 op. Denk je dat ze misschien niet doen wat ze gevraagd wordt, eindig dan met een verhaal dat de urgentie van handelend optreden benadrukt.






	Hoe kom ik over door het verhaal dat ik vertel? Eerder in dit hoofdstuk zeiden we al dat deze vraag nauw samenhangt met je intentie. Wees je er van bewust dat je het centrum en niet het middelpunt van de aandacht wilt zijn. Houd ook het volgende in gedachten:


	Wat weet het publiek al over me? Wat moeten ze van tevoren over mij weten?

	Hebben ze misschien vooroordelen over me?

	Wat is mijn rol? Ben ik de enige spreker of zijn er meerdere?






	Wat is de inhoud van het verhaal? Gaat het verhaal over je bedrijf of medewerkers, aanbiedingen of klanten, verwerk er dan wat van je eigen verhaal in. Mensen hebben een persoonlijke link nodig om zich lessen eigen te maken en een eigen betekenis te geven. Is het juist een persoonlijk verhaal, zorg dan dat het een element bevat dat een link naar je organisatie legt. Zo vervul je de universele behoefte om ergens bij te willen horen. Wacht met pijnlijke of lastige verhalen of verhalen die gaan over leven en dood totdat je vertrouwen hebt gewonnen. Voordat je een verhaal vertelt, wil je het volgende weten.


	Welke andere gebeurtenissen spelen momenteel een rol in het leven van de luisteraars?

	Wat weten ze van mijn doel of organisatie?

	Wat weten ze van mijn onderwerp en wat is onbekend voor ze?

	Wat kan ik wel of niet zeggen? Het allerlaatste wat je wilt, is iemand onbedoeld beledigen met culturele of etnische nuances, zeker binnen een bedrijf. Zo zijn er bedrijven die geen enkele vorm van godslastering dulden. In een van Lori’s verhalen zegt een personage: ‘Dat is nou eenmaal onze typische “niet lullen maar poetsen”-mentaliteit’. Achterhaal van tevoren of je zulke inhoud mag gebruiken. Het wordt niet overal gewaardeerd.









Versnellen en vertragen

Het ritme van het vertellen ontstaat met tempo en pauzes (bijvoorbeeld snel-pauze-langzaam-pauze-snel) en herhaling (‘ze gingen verder en verder...). Tempowisselingen, waarbij je tijdens het vertellen afwisselend versnelt en vertraagt, zorgen voor variatie. En tegelijkertijd houd je daarmee de aandacht van luisteraars bij het verhaal.
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Lang leve de macht van de pauze! Soms willen we zo graag een verhaal vertellen, dat we vergeten adem te halen. Pauzeren is briljant. Je schudt de mensen wakker en maakt ze nieuwsgierig naar wat er komt. En pauzes zorgen voor dramatiek en spanning.
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Als je op bepaalde momenten pauzeert, kunnen je luisteraars ook even verwerken wat je zojuist hebt verteld. Als je spreekt, nemen ze jouw beelden tot zich. Soms is er een vertraging tussen het beeld dat je schetst en het bewustzijn van de luisteraar die zich dat beeld eigen maakt. Gun het wat tijd.

Laten we het eens testen. Lees de volgende alinea zonder pauze, ritme of herhaling hardop voor. Het komt uit het verhaal dat we in hoofdstuk 9 verlengden.


De provincie werkt nu al een tijdje samen met bewoners en ambtenaren om een 50 kilometer lang fietspad door de stad en het achterland te ontwikkelen. Door het project zou er meer groen langs de rand van de stad komen, meer mensen zouden naar hun werk fietsen en de veiligheid op de wegen zou toenemen. Iedereen was het erover eens dat het een belangrijk project was.



Voeg nu pauzes, ritme en herhaling toe en luister naar het verschil.


De provincie (pauze) werkt nu al een tijdje samen met bewoners en ambtenaren (pauze) om een 50 kilometer lang fietspad door de stad en het achterland te ontwikkelen. (geleidelijke versnelling) Door het project zou er meer groen langs de rand van de stad komen, meer mensen zouden naar hun werk fietsen en de veiligheid zou toenemen. (vertraag nu) Iedereen, iedereen (herhaling) was het erover eens dat dit een belangrijk project was.
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Voeg pauzes, ritme en herhaling doordacht toe. Je weet dat je een goede balans in ritme en herhaling hebt als het publiek geboeid luistert. Tijdens het vertellen voel je dat ze fysiek dichterbij komen en na afloop zullen ze zeggen dat het verhaal precies hun gedachten volgde.

Gebaren en een stem voor personages

Het vertellen van een verhaal wordt nog een stuk leuker als je personages verschillende stemmen en gebaren geeft. Zo breng je ze tot leven en help je luisteraars zo om de afzonderlijke personages sneller te herkennen waardoor ze het verhaal beter kunnen volgen.

We krijgen vaak de vraag hoeveel expressie er van een verteller wordt verwacht. We zijn in trance geraakt door een verteller die de hele breedte van de kamer gebruikte, maar hingen net zo goed aan de lippen van een verteller die onbeweeglijk op een pianokruk zat. Beiden straalden een enorme kracht uit. In het algemeen kun je zeggen dat het minder om toneelspel gaat en meer om vanzelfsprekendheid. Bij een goede bewerking van je verhaal volgen de bewegingen vanzelf. Omdat je op bekend terrein bent, komen ze natuurlijk over.
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Of een verhaal aantrekkelijk en overtuigend is, wordt op de eerste plaats door de structuur bepaald. Maar als je een eigen verhaal vertelt, mag je gerust jouw weergave van jezelf verbeteren. Misschien moet je wat minder met je armen zwaaien en rustiger over het podium bewegen. Of misschien heb je voor een humoristisch effect juist extra handgebaren of overdrijving nodig. Dat wat je doet mag niet afleiden, maar ook niet te onopvallend zijn. Zoek het evenwicht tussen het overbrengen van je kernboodschap en het aanzetten tot actie, maar blijf daarbij oprecht. Misschien moet je daarbij uit je comfortzone treden.
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Er zijn veel manieren om personages in je verhaal uniek te maken. Een simpele manier is hun gedrag spiegelen: doe ze na. Spreek hun taal. Hebben ze een bepaald accent, oefen daar dan op. Lachen ze op een speciale manier, doe dat dan na. Neem hun houding aan. Lopen ze veel heen en weer als ze spreken, doe dat dan ook. Kopieer hun bewegingen. Gebruik dezelfde gezichtsuitdrukkingen. Het gaat erom dat je mensen imiteert, niet bespot. Het gaat er eenvoudigweg om dat je deze personages tot leven brengt.
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Ga op verschillende plekken in de kamer staan (of zitten als het verhaal dat vraagt) om afzonderlijke personages in het verhaal uit te beelden. Dit is zeker belangrijk als er een gesprek tussen twee personages plaatsvindt. Er zijn ook technieken waarmee je wisselt tussen de karakters in een conversatie, zonder dat je zegt ‘Ik zei... en toen antwoordde zij...’ De ‘twee personages, twee stappen’-techniek is een voorbeeld daarvan. Draai je lichaam 45 graden naar links of rechts voor de ene personage en 45 graden de andere kant op voor de andere personage, waarbij je dan ook gelijk je gebaren aanpast. Meer hierover lees je in Story Theater Method: Strategic Storytelling in Business van Doug Stevenson (Cornelia Press, 2008).
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Als we het hebben over interne dialoog, krijgen we vaak de vraag: ‘Waar richt ik mijn ogen op?’ Ons antwoord: dat maakt niet uit, zolang je maar niet je publiek aankijkt. Kijk naar beneden, staar in de verte of kijk opzij zoals je doet als je tegen jezelf praat.

Oefen je verhaal

Storytelling is een creatieve bezigheid. Hoe je een verhaal bewerkt en verfraait, heeft alles te maken met hoe je ervaringen verwerkt. Zorg bij het oefenen van je verhalen voor een omgeving waarin je inbeeldingsvermogen alle ruimte heeft.

Misschien denk je nu: ‘Oefenen? Bedoel je dat ik mijn verhalen hardop moet vertellen? Waarom zou ik moeten oefenen? Ik ken ze toch al?’ Echt? Als je een verhaal hardop in een groep oefent, is dat vergelijkbaar met wanneer je het aan een publiek vertelt en ervaar je ook de gezamenlijke ervaring en ontdek je hoe je het verhaal het beste kunt overbrengen. En dat is misschien anders dan hoe het op papier staat of hoe je het in gedachten vertelt.
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Hardop oefenen is echt het beste. Nadat je de laatste versie van het verhaal hebt bewerkt, begin je eerst alleen. Oefen in het hardop vertellen van het verhaal. Hoogstwaarschijnlijk ontdek je de eerste keer dat je de geschreven versie wat moet bijschaven. Dat is normaal. Gebruik je een storyboard, dan merk je misschien dat je de volgorde van de afbeeldingen moet aanpassen. Dat is ook normaal. Deze eerste ronde geeft je een gevoel voor hoe het verhaal klinkt en je ontdekt wat je moet aanpassen.

Oefenen met anderen
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Nadat je een paar keer in je eentje hebt geoefend, is het tijd voor wat Karen een storylab noemt. Dit proces leerde ze van storytellingcoach Doug Lipman, oprichter van Story Dynamics (www.storydynamics.com). In een storylab geven anderen je feedback. In hoofdstuk 5 vind je een proces voor het beluisteren van verhalen. En weet je wat? De vaardigheden die we daar noemden, zijn hier ook van toepassing.

Omdat storytelling een gezamenlijk gecreëerde ervaring tussen jou en de luisteraar is, kun je verhalen het beste oefenen met een vertrouwde luisteraar of groep luisteraars. Zo krijg je direct feedback over wat werkt en wat niet werkt. En met hun reacties bepaal je dan hoe je het verhaal verder fijnslijpt. Ook krijg je een beter begrip van waar het verhaal over gaat.

De taak van de luisteraar in een storylab is ‘het best mogelijk verhaal uit je te luisteren’. Dat betekent dat die persoon volledig in dienst staat van jou en het verhaal. Hij schuift zijn eigen agenda opzij en concentreert zich volledig op jou. Let er bij het kiezen van je luisterpartner op dat hij of zij die rol ook echt aankan. Je wilt dat je partner opgetogen en onzelfzuchtig naar je kan luisteren. Zorg dat de luisteraars weten dat ze geen sarcastische of negatieve commentaren mogen geven.
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In een storylab gelden twee basisregels:


	De verteller is de baas. Jij, de verteller, bent eigenaar van het verhaal en van het luisterproces. De luisteraar moet toestemming vragen voor hij een vraag stelt en hij of zij moet het ook accepteren dat het om jou draait.

	Alles wat gezegd wordt is vertrouwelijk.



Deze regels gelden voor vertellers en luisteraars:


	Luisteraars luisteren met genoegen. In hoofdstuk 5 lees je hoe dat werkt.

	Luisteraars vragen toestemming om reflectieve vragen te stellen. Aan de hand van je antwoorden ontdek je als verteller of je kernboodschap, overgang en actieplan geschikt zijn. (Zie hoofdstuk 5 voor vragen.) Ook duik je dieper in het verhaal, waardoor je ontdekt wat je de volgende keer moet vertellen. Denk eraan dat je het verhaal nu nog niet wijzigt. Dat doe je in stap 5.

	Luisteraars spreken hun waardering uit. De luisteraar geeft positieve feedback over alles wat goed liep in het verhaal met betrekking tot:


	plot, conflict, structuur en personages;

	de betekenis van het verhaal voor hem of haar;

	het effect dat het verhaal op hem of haar had;

	hoe het verhaal werd verteld;

	persoonlijke stijl of presentatie, inclusief gebaren en gezichtsuitdrukkingen;

	stemvariatie, inclusief toonhoogte, tempo en klank;

	beelden, geluiden, geuren, smaken en tactiele ervaring (bijvoorbeeld de ruwheid van een stuk hout) die werden opgeroepen;

	emoties die opkwamen;

	herinneringen die het verhaal opriep.





Deze positieve feedback werkt want je kritische bewustzijn doet zijn werk terwijl je het verhaal vertelt. Je zegt tegen jezelf: ‘Goed, dit stuk moet beter de volgende keer’ of ‘Wat ik net zei, dat werkte dus niet. Dat stuk moet ik bewerken voor de volgende keer.’ Omdat je al weet wat je moet verbeteren, trainen de luisteraars je met hun positieve commentaren op wat wel werkte en weet je welke elementen je de volgende keer kunt herhalen.

De verteller (jij) hoeft alleen maar te bedanken voor de waardering. Positieve commentaren zijn soms lastig voor de verteller en voor de luisteraar. Soms wil je de lof wegwuiven. In plaats van ‘Dank je’, zeg je iets als ‘Je vond het goed, maar ik denk dat het beter is als ik het zo zou zeggen.’ Of de luisteraar zegt: ‘Dat klonk goed, maar ik weet zeker dat het nog beter klinkt als je het zo zegt.’ Hier schiet je niets mee op. Waarom niet? Ze kunnen creativiteit om zeep helpen. Het is niet de bedoeling nu al verbeteringen te noemen. Op dit moment wil je alleen weten wat allemaal wél werkt voor jou en het verhaal. Vraag de luisteraar om zo gedetailleerd mogelijk te zijn.


	Bedenk samen zoveel mogelijk positieve mogelijkheden voor verbeteringen. Deze stap gaat over het verzamelen van ideeën, niet over het geven van advies. Het is de taak van de luisteraar om jou als verteller enkele oplossingen voor een lastige passage aan te reiken, waarna je zelf de beste optie kiest. Zo blijf je het verhaal vanuit authenticiteit delen en voorkom je dat je denkt dat je het op een bepaalde manier moet vertellen omdat iemand anders dat zei. Maar je moet natuurlijk wel bereid zijn verschillende oplossingen te testen.

	Luisteraars vragen of de verteller nog andere reacties wil horen over het verhaal en de presentatie ervan. Er is een laatste punt dat we nog niet noemden, maar mogelijk van pas komt. Vraag de luisteraar om zijn of haar observaties met je te delen. Of niet. Misschien heb je al genoeg materiaal om mee aan de slag te gaan en is het te vroeg voor aanvullende feedback. Daarom is deze laatste stap optioneel.



Haal alles uit de oefening

Blijf oefenen met je storylab-luisteraar (of groep luisteraars) en vertel je verhaal regelmatig in een informele setting. Hier zijn wat tips om dat te doen:
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Probeer het verhaal uit op anderen. Als je het verhaal aan een divers publiek gaat vertellen, zoek dan mensen die daarop lijken. Dat is de beste manier om je verhaal naar een volgend niveau te tillen.



	Ga op pad met je gesprek. Spreek je verhaal hardop uit tijdens een wandeling. Laat handgebaren en gezichtsuitdrukkingen vanzelf komen. Je komt ongetwijfeld passages tegen die niet lekker lopen, dus neem je geschreven verhaal of storyboard en een pen mee. Je lichaam doet zo ook een kinesthetische vertelervaring op. Het verhaal wordt meer een lichamelijke ervaring dan een mentale oefening en dat is precies wat er voor een publiek gebeurt.

	Oefen het verhaal hardop voor je gaat slapen, in de douche of als je het huishouden doet. Dit zijn perfecte gelegenheden om het verhaal in je geheugen te prenten zoals je het zou vertellen als je geen notities bij je hebt. En je oefent ook hoe je ondanks alle afleiding toch de aandacht bij het verhaal houdt.

	Stel je voor dat je op je gemak zit of staat in aanwezigheid van een interviewer of publiek. Oefen de eerste een, twee minuten van het verhaal. En dan het einde. Concentreer je op de bewoording van de overgangen tussen kortstondige gebeurtenissen.
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Overdrijf het niet. Te veel oefenen leidt tot een stug verhaal. Als je je aanwent het op een bepaalde manier te vertellen, vergeet je dat je het publiek in de gaten moet houden om het verhaal tijdig aan te passen om de gezamenlijke ervaring te openbaren. Het wordt te geoefend, te doordacht en stram van de verhaalartritis. En na verloop van tijd pik je nog amper signalen van luisteraars op.

Vertrouw niet op spiegels en video
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Je krijgt gegarandeerd het advies om je verhaal (en presentatie) voor een spiegel te oefenen. Of om jezelf te filmen terwijl je het verhaal vertelt, zodat je jezelf kunt corrigeren. Negeer beide adviezen. We willen dat je storylab-partner en andere luisteraars je spiegel en video zijn. Het werkt niet om jezelf via een spiegel of camera te observeren. Je wordt er hooguit onzeker van. We zien altijd direct wie op deze manier oefende en wie met anderen oefende. Degenen die voor een spiegel of met video oefenden klinken meestal kunstmatig, stijfjes en minder levendig. Degenen die met luisteraars oefenden klinken authentieker en gemoedelijker.
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Je moet een schakelaar in je denken omzetten. Beschouw de video-opname van je presentatie voor publiek als je eindproduct; een manier om je verhalen te delen, maar geen hulpmiddel om mee te oefenen.

Klaar voor de start...

Je hebt een overtuigend verhaal bewerkt. Je hebt geoefend met een luisterpartner en anderen. En je hebt op andere momenten je verhaal doorgenomen. Wat doe je op de dag dat je het verhaal presenteert?
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Neem het nog een laatste keer hardop door. Dat kan onder de douche of een uur voor je het podium betreedt. Zorg dat je de eerste paar regels van het verhaal gemakkelijk opzegt. We hebben gemerkt dat als aan het begin van je presentatie zenuwen de kop op steken je ze met deze laatste stap snel de baas bent.
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We hebben allebei een paar rituelen voor we een presentatie geven. Als de situatie het toelaat, nemen we een paar minuten de tijd om tot rust te komen. Daarbij concentreren we ons op onze ademhaling zodat die kalmer wordt. We leggen onze aantekeningen binnen handbereik, voor het geval we ze nodig hebben. En we zoemen zacht om onze stem voor te bereiden. Soms bidden we zelfs even. Voordat ze haar notitieblok met daarin meerdere verhalen neerlegt, loopt Lori een keer rond de zaal om hem te wijden als heilige plek. Karen stretcht en danst om haar lichaam op te warmen en de ruimte te aarden. Je kunt deze rituelen overnemen, maar je mag natuurlijk ook zelf wat bedenken. Ze zijn eenvoudig, kunnen overal worden uitgevoerd en bereiden je voor op het vertellen.

Begin je verhaal

Hier zijn wat manieren waarop je het verhaal vertelt. We gaan er vanuit dat dit een persoonlijk verhaal is of dat je ervaringen in een bedrijf beschrijft.
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Iemand introduceert je aan het publiek. Gebruik de eerste zin van je verhaal gerust om aandacht te vragen. Maar, alsjeblieft, alsjeblieft, alsjeblieft: pauzeer eerst. Kijk een of twee mensen aan. Adem in en laat het gaan. Verzamel je energie. Duik niet direct in je verhaal. Als deelnemers aan een workshop dit testen nadat ze het eerst het tegenovergestelde deden, zeggen ze altijd iets als: ‘Wauw, wat een verschil! Ik voel me kalmer, gefocust en bewuster. Ik voel me sterker verbonden met het publiek en zelfverzekerder.’ Is hun verhaal anders? Yep. Het is stukken beter. Probeer het eens als je vrienden een verhaal vertelt. Je zult het verschil merken.
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Je moet je presentatie zonder introductie beginnen. Als je nu direct met je verhaal start, ontbreekt de overgang tussen het vorige agendapunt en jouw verhaal of presentatie. Het publiek zou in verwarring raken omdat ze geen link zien. Een perfecte gelegenheid voor een openingszin. In hun boek Stories Trainers Tell: 55 Ready-to-Use Stories to Make Training Stick (Jossey-Bass, 2003) beschrijven Mary Wacker en Lori een openingszin die de luisteraars een context geeft om te kunnen begrijpen waarom je het verhaal deelt. Voorbeelden:



	De opmerkingen van Ben herinneren me aan die keer dat...

	Jullie hebben allemaal Bens ervaring gehoord. Iets dergelijks overkwam mij ook ooit...

	Luisterend naar Ben, moest ik denken aan wat er gebeurde toen...
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Net als alles in het leven zijn er aan het openen van een verhaal wat subtiliteiten verbonden. Hier zijn nog wat tips:



	Je ontwikkelde het verhaal op basis van boeken of nieuwsbronnen over historische gebeurtenissen in je bedrijf, in een ander bedrijf of in de wereld in het algemeen. Zeg gerust: ‘Deze situatie/dit voorbeeld/dit scenario is mijn versie van wat er gebeurde voordat Jan Jansen belde om zijn contract met ons op te zeggen.’

	Vraag toestemming om het verhaal van een ander te vertellen. Lees de eerste regel van Cristi’s verhaal in hoofdstuk 3. Daar wordt het verhaal aan haar toegeschreven en worden ook haar functie en het bedrijf waar ze voor werkt genoemd. Als Lori in de bijlage Bob McIlree voorstelt, begint ze met ‘Mijn goede vriend, Bob McIlree, werd gebeld door...’ Zorg dat je weet hoe de persoon van wie het verhaal oorspronkelijk is genoemd wil worden (aangenomen dat dit de hoofdpersoon in het verhaal is). Dit is onderdeel van de formulering die je in hoofdstuk 5 vindt.





In beide gevallen zeiden we niet: ‘Ik kreeg dit verhaal van Bob McIlree over zijn werk in 2003’, of ‘Ik lees dit verhaal van auteur Dave Jones in boek XYZ, uitgegeven in 2004.’ Beide zijn saai en zetten jou en het verhaal niet in een goed daglicht.

Laat het publiek in elk geval duidelijk weten dat het tijd is om te luisteren. Eis je ruimte op. Stort je niet in het verhaal. Kom rustig over. Kijk naar aanwezigen. Haal adem. En begin!

Vermijd deze woorden
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We zeiden het al in hoofdstuk 6: geef aan het begin van je verhaal nooit de kernboodschap prijs. Vertel mensen nooit waar het verhaal over gaat voordat ze het zelf horen. Verraad aan het begin nooit het einde. En geef na afloop van je verhaal geen extreem lange uitleg over het verhaal. Vermijd de vuistregel ‘Vertel ze wat je gaat vertellen, vertel het en vertel dan wat je hebt verteld’. Dit is storytelling, geen lezing. En tot slot: begin nooit met de woorden ‘Ik ga een verhaal vertellen’. Waarom niet? Omdat dit de onbewuste aversie tegen verhalen laat ontluiken, zoals we aan het einde van hoofdstuk 1 bespraken.

Storytelling: meer overwegingen

Hoe zit het met lastige verhalen, waarvan je denkt dat je ze beter kunt vermijden? Hier ontdek je waarom je ze toch moet vertellen. Wil je verhalen vertellen die niet van jezelf zijn? Dan moet je eerst een paar zaken weten. Heb je ooit overwogen niet het hele verhaal te vertellen? In deze paragraaf bespreken we waarom dat soms een voordeel is.

Haal het beste uit je persoonlijke verhalen

Je bezit veel persoonlijke verhalen. Soms klein, soms groot, soms vermakelijk en soms van groot belang. Ze zijn lang niet allemaal wereldschokkend. Maar elk verhaal kan betekenisvol zijn. Er ligt een schat verborgen, zelfs als je denkt dat je niet veel te delen hebt. Zodra je begint met het vertellen van verhalen (van jezelf en van anderen), zul je merken dat meer verhalen jouw richting opkomen.
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Je kunt je persoonlijke verhalen eenvoudig voor vanzelfsprekend aannemen. Je leeft met ze, deelt ze persoonlijk en dat is het wel zo’n beetje. Maar het kan ook anders. Terwijl je verhalen slijpt, bewerkt en deelt, terwijl je hun kernboodschap verduidelijkt en hun diepere betekenis ontdekt, betreed je een wereld waar je constant nieuwe kennis opdoet. Je zult verbaasd staan. Bijvoorbeeld:



	De kernboodschap is niet langer de kernboodschap. Een van Karens verhalen over haar eerste bedrijf is in de loop van de tijd veranderd. De oorspronkelijke kernboodschap was Als ik het kan, kun jij het ook. Maar ze bleef het verhaal vertellen en vroeg zich af: ‘Wat moet ik deze keer over het verhaal vertellen? Wat moeten deze mensen van het verhaal opsteken?’ Niet veel later ontwikkelde de kernboodschap van dat verhaal zich tot: Kijk niet achterom als je bang bent. Deze ervaring zul je zonder twijfel ook hebben.

	Verhalen leiden hun eigen leven. Als je oplet, vertellen je verhalen je wanneer ze verteld willen worden. Je voert een gesprekje en ineens is er een verhaal dat zegt: ‘Vertel me! Vertel me!’ Of je bent op weg naar een vergadering en denkt: ‘Welk verhaal zal ik vertellen?’ En plotseling... pats! Ineens weet je zonder erover na te denken precies welk verhaal je nodig hebt.

	Pas het verhaal aan als je het beu bent of als het saai wordt. Misschien bieden een nieuw publiek of een nieuwe zakelijke context je nog meer mogelijkheden om je verhaal te vertellen. Misschien is een van de betekenislagen relevanter geworden. Of er is een nieuwe betekenis opgedoken die eigenlijk de nieuwe kernboodschap moet worden. Zo zou je het verhaal van Bob in de bijlage kunnen herschrijven naar een verhaal dat gaat over de inefficiëntie van bureaucratie; over hoe regels een bedrijf honderdduizenden dollars kunnen kosten. De kernboodschap zou dan verschuiven van Laat je gelden naar Waar een wil is, is een weg onder het rode lint door.

	Stuur je verhalen met pensioen. Je hebt ze keer op keer op keer verteld. Ze zijn gewoon niet meer interessant voor je. Het is goed om verhalen tijdelijk in de kast te leggen. Ze hebben een pauze nodig en jij ook. Haal ze na een tijdje, nadat je nieuwe inzichten in de situatie kreeg, weer tevoorschijn en vertel ze op een andere manier. Dat is prima. Dat hoort gewoon bij storytelling.





Echt pittige verhalen vertellen

Verhalen komen in alle vormen en maten. Sommige zijn eenvoudig te vertellen. Andere zijn lastiger. Verhalen die over gezondheid, ontslag, een faillissement, ongelukken, de dood, criminaliteit en afstraffingen, slachtoffers en daders gaan, zijn moeilijk om te vertellen, maar maken deel uit van het bedrijfslandschap. Probeer de betekenis van deze gebeurtenissen zo goed mogelijk te begrijpen en leer hoe je de ervaringen op zo’n manier deelt, dat we er allemaal van leren en groeien.
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Loren Niemi en Elizabeth Ellis, beide professioneel storyteller met een grote interesse in de kracht en verantwoordelijkheid van verhalen en storytellers, schreven Invite the Wolf In: Thinking About Difficult Stories (August House Publishers, 2001). Het boek gaat over het werken met moeilijke verhalen. Ze vinden het belangrijk dat zware verhalen verteld worden, want: ‘We moeten moeilijke verhalen vertellen om menselijk te zijn... Hoe leren we de impact en het gevolg van dit soort gebeurtenissen in het leven van mensen als we het moeilijke verhaal vermijden?... Moeilijke verhalen vertellen vraagt moed, aandacht en compassie... Als we verhalen van hun betekenis ontdoen omdat we bang zijn, berokkenen we niet alleen de verhalen schade, maar uiteindelijk ook de luisteraar en onszelf. Net zo nodig als wij het moeilijke verhaal moeten vertellen, zijn er ook degenen die het moeten horen.’
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Storytelling is geen therapie voor je luisteraars. Voor je het vertelt, moet je het moeilijke verhaal en jouw relatie tot de gebeurtenis hebben uitgewerkt. Het verhaal moet goed in elkaar zitten, met een betekenis die aansluit op het publiek. Gebruik je publiek niet als klankbord om uit te vogelen wat de gebeurtenis werkelijk voor je betekent (tenzij je publiek deel is van een storylab). Voorkom dat je publiek zich ongemakkelijk voelt of medelijden met je krijgt (of wegvlucht). Je verhaal moet een geschenk zijn waar ze iets aan hebben.

Karen vertelt een moeilijk verhaal over haar moeder en alcoholisme voor ze overleed. Het zit vol humor en tragedie. Maar ze kan dat verhaal alleen in de juiste omstandigheden vertellen: de juiste setting, de juiste mensen en de juiste plek. Ze heeft geprobeerd het te vertellen als de timing niet juist was, maar dan lukt het niet en moet ze afbreken. Ze weet dat het belangrijk is dat ze het verhaal vertelt, maar alleen als alles klopt.

Soms raken de verhalen die we vertellen ons zo diep, dat we de emoties opnieuw ervaren als we het verhaal delen: verdriet, wanhoop, boosheid of angst. Dat is de krachtige aard van storytelling. Het vertellen van een gedachte heeft niet altijd dit effect, maar houd er rekening mee dat het kan gebeuren. Al te vaak stoppen vertellers dan en duwen hun emoties weg. Dat werkt voor even. Maar op den duur besluiten ze het verhaal niet meer te vertellen omdat het te pijnlijk is. En daarmee verliezen ze het geschenk voor zichzelf en anderen.
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Welke mogelijkheden heb je? In het boek Sacred Stories: A Celebration of the Power of Stories to Transform and Heal (Harper, 1993) wordt storyteller en Jungiaans psychoanalyst Clarissa Pinkola Estes aangehaald die zei dat verhalen in de richting stromen die nodig is. Ja, zelfs business stories. Ze zijn ‘als een antibioticum dat de bron van de infectie vindt en zich daarop concentreert. Het verhaal helpt om dat deel van de psyche weer helder en sterk te maken.’ Het prachtige aan verhalen, vooral de emotionele versies waarvan je een brok in je keel krijgt, is dat hun helende werking toeneemt naarmate je ze vaker vertelt. Ze verzachten de pijn en genezen de wond.
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Als het verhaal dat je deelt veel verdriet naar boven haalt, laat dit dan zo zijn. Onthoud dat je daar voor je publiek bent. Richt je aandacht op hen en op de kernboodschap die je ze meegeeft. Je mag best even stoppen en uitleggen wat er in je omgaat voor je het verhaal vervolgt. Besef dat het verdriet afneemt met elke keer dat je het vertelt, tot je het uiteindelijk op een indrukwekkende manier kunt vertellen zonder dat je wilt huilen.
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Stop gerust even om in stilte het verdriet van anderen te erkennen als je verhaal hen aan het huilen maakt. Soms blijven mensen even ‘hangen’ als dat wat je vertelt ze diep raakt of verdrietig maakt. En dat is geen enkel probleem. Blijf je verhaal delen, beweeg je richting de oplossing en je kernboodschap, wetende dat je ze hoop, betekenis en context biedt om hun emoties op te lossen.

Andermans verhalen delen

Als we persoonlijke verhalen vertellen, beleven we de ervaring opnieuw. Vertellen we de verhalen van anderen, dan moeten we manieren vinden om hun ervaringen voor te stellen en tot ons te nemen. En dat is niet eenvoudig. Je moet je in hun positie verplaatsen en het verhaal door hun ogen bekijken. Dat betekent dat je huiswerk moet doen. Hoe praten ze? Hoe gedragen ze zich normaal gesproken? Wat denken ze? Hier komt een geluidsopname van het ruwe verhaal echt goed van pas. Daarmee leg je het geluid van hun stem vast en ook de intonaties en klemtonen die ze gebruiken als ze spreken. Is de persoon in kwestie niet meer in leven, bijvoorbeeld een historische figuur of de oprichter van een bedrijf, lees dan over hem of haar. Praat eventueel met mensen die deze persoon kenden of met hem of haar samenwerkten. En is dat niet mogelijk, doe dan het beste wat je kunt.
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Je bent het aan de ander verplicht zijn of haar verhaal authentiek te vertellen. Met andere woorden, blijf dicht bij het verhaal. Wil je het verhaal op een bepaalde manier vertellen of een bepaalde kernboodschap benadrukken, vraag degene van wie het verhaal is dan om toestemming voor de aanpassingen. Je kunt ook de originele kernboodschap handhaven en dan de betekenis die het verhaal voor jou heeft delen, dus jouw kernboodschap.
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Vertel je het verhaal van een ander, deel het dan ook daadwerkelijk. Maak niet de vergissing om over ze te vertellen. Deel het verhaal zoals het jou werd verteld. Ter herinnering: de eerste persoon spreekt in de ik-vorm, de tweede in de jij-vorm en de derde gebruikt hij/zij en zij/hun. Vraag altijd om toestemming als je in de ik-vorm wilt vertellen.
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Vraag toestemming voordat je de verhalen van anderen gebruikt en maak ook duidelijk dat het van hen is. In hoofdstuk 5 bespraken we hoe je dat doet. Geef ook aan hoe je over het verhaal hoorde en waarom je het vertelt.

Soms hoef je niet alles te vertellen

Omdat we het steeds over complete verhalen hebben gehad, klinkt wat nu komt misschien wat vreemd. Er zijn namelijk minstens drie situaties waarin het beter is om niet het hele verhaal te vertellen.
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	Bij trainingen: stel dat je een workshop geeft over klantenservice. Of je gebruikt een vergadering om de kernwaarden van het bedrijf met betrekking tot klantenservice te bespreken. Neem dan eens een waargebeurde situatie en vertel het verhaal tot en met het probleem. Vervolgens mogen de luisteraars het einde bedenken. Sommigen moeten een optimaal einde bedenken. En anderen mogen een rampscenario beschrijven. En enkelen mogen de meest waarschijnlijke uitkomst noteren. Bespreek vervolgens de drie versies en probeer er een les uit te halen. Zo help je anderen het probleem kritisch te bekijken. Op deze manier kun je ook de casestudies van Harvard Business Review gebruiken.
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	Verhalen die zich ontvouwen: door afzonderlijke delen van een verhaal om de beurt te onthullen, zorg je voor extra spanning en meer interesse. Een voorbeeld daarvan zijn de Nescafé-reclames die tussen 1987 en 1992 in Groot-Brittannië werden uitgezonden. Op www.youtube.com/watch?v=meJDrMW6mns zijn ze samengebracht.

	Grote ervaringen of avonturen: dit zijn verhalen waarvoor je twee uur of langer nodig hebt om ze te vertellen. Karens verhaal over de maand die ze in 1979 in India doorbracht is daar een voorbeeld van. In dertig dagen deed ze zoveel ervaringen op, dat ze het met geen mogelijkheid in tien of twintig minuten zou kunnen vertellen. Dit noemen we een verhalencyclus: miniverhalen over een bepaalde gebeurtenis die je het beste kunt behandelen als een serie. Karen kan op elk moment in die schatkist grijpen en een of twee voor het publiek en de context relevante verhalen kiezen en die vertellen.
Maar je kunt een groep korte verhalen binnen een grotere story ook als serie beschouwen. Dat werkt vooral goed voor artikelen, blogposts en webcontent. Vertel de verhalen in chronologische volgorde, rangschik ze naar thema of kies een miniverhaal bij de gegeven situatie.







Hoofdstuk 11

Verhalen verplaatsen naar multimedia

In dit hoofdstuk:


	Ontdek welke media voor je verhaal beschikbaar zijn

	De plussen en minnen van elk medium

	Uitzoeken welk medium je het beste kunt gebruiken



 

Een van onze collega’s werd door een groot bedrijf gevraagd om een voorstel te doen voor een digitaal storytellingproject. Het was duidelijk dat de klant op de technologie gericht was en niet op het verhaal. Ze waren al bezig met het medium, maar hadden nog geen idee welk verhaal verteld moest worden en waarom, wat de kernboodschap was, voor welk publiek het verhaal was en hoe ze het moesten bewerken. Onze collega nam deze ontbrekende onderdelen mee in haar voorstel. Een paar weken later kreeg ze een telefoontje dat ze het niet was geworden. Ze was de enige van zes kandidaten die had gesproken over strategie voor het verhaal en de bewerking ervan. De anderen hadden het alleen over de technologie gehad.

Helaas komt dit vaker voor. In het algemeen is er weinig inzicht in de voor- en nadelen van het gebruik van verschillende media. Voor het verspreiden van het prachtig overtuigende verhaal dat je in de afgelopen hoofdstukken ontwikkelde, heb je een scala aan media (ook wel communicatiekanalen) tot je beschikking. Elk medium is geschikt voor andere doeleinden. Het zes-kanalencontinuüm, gerangschikt naar de afstand tot de verteller, gaat er vanuit dat de ervaring intenser wordt naarmate je dichter bij de verteller staat. Bijvoorbeeld, omdat de grafische weergave van verhalen visueel is, ontbreken er veel elementen uit mondelinge, digitale en geschreven verhalen. Later in dit hoofdstuk komen we hierop terug. Dit is het continuüm:



	Mondeling: persoonlijk in een groep of een-op-eensituatie (meest effectief).

	Digitaal: video, film, dia’s en dergelijke. Natuurlijk kun je bijna alles digitaliseren, maar bij digitale storytelling hebben we het specifiek over de media die we hier noemen. Houd dat tijdens het lezen van dit hoofdstuk in je achterhoofd.

	Audio: radio of opnames die online, op mp3 of op cd staan.

	Geschreven: blogs, nieuwsbrieven, e-mails, websites en dergelijke.

	Grafisch: fotoromans en stripboeken, maar ook posters, infographics en collages.

	Iconen: tastbare objecten (niet in alle situaties geschikt).





Het medium dat je kiest heeft invloed op de link, de publiekservaring, de herhaalbaarheid en andere belangrijke factoren.

Criteria voor het kiezen van media

Aan de hand van acht criteria beslissen we welke media geschikt zijn voor het delen van een verhaal. Je kunt ze voor je eigen verhalen en die van je bedrijf gebruiken. We bekijken die criteria nu terwijl we de zes communicatiekanalen doorlopen.


	Publiekservaring: hoe betrokken of passief zal het publiek zijn als ze het verhaal horen?

	De beschikbare link: de link in je verhaal: ben jij het, is het de firma of is het een stuk technologie? We beoordelen ook naar de kwaliteit van deze link en kijken hoe lang het duurt voor de verbinding er is; direct of geleidelijk.

	Rijkheid van het communicatiekanaal: in welke mate en hoe geconcentreerd moeten sensorische gegevens, sensorische taal en lichaamstaal aanwezig zijn?

	Flexibiliteit van het medium: hoe meegaand zijn de media als het verhaal in de loop van de tijd verandert?

	Herinnering door het publiek: op welke manier beïnvloeden de media herinneringen van het publiek en het vermogen om het verhaal door te geven?

	Reikwijdte: hoeveel mensen wil je bereiken?

	Het vermogen om verandering te stimuleren: in hoeverre zijn de media geschikt voor verandering en hoe snel kan die verandering plaatsvinden?

	Impactkans: wat voor effect heeft het verhaal op de elementen Vertrouwen, Engagement, Relatie en Authenticiteit (VERA) en met welk medium bereik je dat het beste? Deze concepten kwamen eerder in dit boek al aan bod. We noemen ze hier nogmaals omdat ze gezamenlijk de mate van impact op het publiek beïnvloeden.



Mondeling: persoonlijk een verhaal vertellen

Persoonlijk vertellen kan in een-op-eensituaties of in kleine of grote groepen. En als het verhaal onderdeel is van een groter geheel, wordt het eventueel tegelijkertijd op een scherm vertoond. Het persoonlijk vertellen van een verhaal kan op veel manieren gebeuren, bijvoorbeeld onvoorbereid voor een groep mensen, met PowerPoint als visuele ondersteuning, met poppen of door een korte sketch met anderen op te voeren.


	Publiekservaring: consumptie door de luisteraars staat voorop. Mondeling storytelling is een actieve, gezamenlijk gecreëerde ervaring. Tijdens het vertellen krijgen de verteller en ook de luisteraars direct feedback.

	De beschikbare link: er is een directe en rechtstreekse koppeling tussen de luisteraar en de verteller. Bij een goed verteld verhaal zijn de luisteraars geconcentreerd en kan de verteller open communiceren.

	Rijkheid van het communicatiekanaal: mondeling storytelling is het rijkste communicatiekanaal. Het biedt veel ruimte voor sensorische taal en je kunt uitgebreid gebruik maken van bewegingen, gezichtsuitdrukkingen, stemveranderingen en dergelijke. Dit en de mogelijkheid van directe interactie met het publiek levert de meeste impact op luisteraars op.

	Flexibiliteit van het medium: wanneer iemand persoonlijk het verhaal vertelt, is de flexibiliteit maximaal. Hulpmiddelen zijn niet nodig en het kan overal plaatsvinden. Je kunt het verhaal op elk moment aanpassen aan de behoeften van het publiek.

	Herinnering door het publiek: mensen zijn extreem goed in het herinneren en herhalen van een mondeling verhaal. Vooral als er een duidelijke verhaallijn en veel sensorische taal, een kernboodschap en actiestappen in voorkomen en de verteller zich ook nog eens beweegt, verschillende gezichtsuitdrukkingen toont en gebaren gebruikt.

	Reikwijdte: verhalen die mondeling worden gedeeld, kunnen door duizenden mensen tegelijkertijd worden gevolgd. En tegelijkertijd kan het worden geschaald naar veel kleinere, intiemere gelegenheden. Er zijn nog steeds wat beperkingen als je een live mondeling verhaal in meerdere landen en tijdzones wilt verspreiden, maar het is mogelijk als meerdere vertellers simultaan vertellen.

	Het vermogen om verandering te stimuleren: de reacties van een live publiek bieden de mogelijkheid het verhaal snel aan te passen. De lijnen zijn kort en het vermogen tot verandering is hoog, aangenomen dat er een degelijk gestructureerd verhaal de basis vormt.

	Impactkans: alle VERA-elementen zijn gemaximaliseerd, waardoor de impact het grootst is.



Keer op keer bewees onze ervaring dat het mondeling en persoonlijk vertellen van verhalen beter werkt dan alle andere media. De kans dat je mensen op meerdere niveaus aanspreekt is veel groter. Het publiek en daarmee ook hun verbeelding is geconcentreerd, wat betekent dat herinneringen aan het verhaal het sterkst zijn. Sensorische gegevens zijn rijk en er is maximale flexibiliteit om het verhaal direct aan te passen. Het is een omvattende ervaring voor hersenen en lichaam. De situatie is optimaal om achteraf handelingen te laten gebeuren.

Als je het verhaal deelt om VERA op te bouwen, dan is een mondelinge vertelling onmisbaar. Dit betekent niet dat de VERA-elementen niet via andere media opgebouwd kunnen worden. Maar dan zul je soms compromissen moeten sluiten.

Digitaal: visueel storytelling
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Digitaal storytelling gaat om het maken en delen van een verhaal via video of een programma als SlideShare. Alan Levine ontwikkelde een fantastische website waar een eenvoudig persoonlijk verhaal in vijftig verschillende digitale gereedschappen wordt gezet: http://50ways.wikispaces.com. Op deze website ontdek je wat voor soorten software er zijn en hoe je met elk daarvan een verhaal vertaalt. Digitale verhalen kun je op veel manieren gebruiken. Je kunt ze op een website plaatsen of tonen tijdens een presentatie, vergadering of training.


	Publiekservaring: omdat de consumptie tweedehands is (het verhaal is niet ‘live’), zijn digitale verhalen een meer passieve ervaring dan persoonlijk vertelde verhalen. Mensen kiezen zelf of ze de startknop indrukken of liever iets anders doen. Er is geen directe feedback (behalve Likes, Shares, tweets en commentaren). Als iemand een commentaar geeft, ontdek je misschien wat in het verhaal wel of niet werkt en of het blijft hangen. Maar in een bepaald opzicht ben je de controle kwijt.

	De beschikbare link: degenen die een digitaal verhaal bekijken, zijn een stap verwijderd van directe menselijke ervaring. De link bestaat tussen de kijker en het scherm. De gezamenlijke ervaring en ook de mogelijkheid om een verhaal direct bij te stellen voor een intensere band met de kijkers zijn verdwenen. Als de middelen voorhanden zijn, bestaan er technologieën die verbinding kunnen maken met de kijker.

	Rijkheid van het communicatiekanaal: als de video van een verteller wordt getoond, kan dit kanaal veel rijke en omvattende sensorische formatie en lichaamstaal bevatten. Foto’s, film en muziek versterken de sensorische ervaring, en dat is goed. Soms worden verhalen digitaal weergegeven waarbij de ene foto overgaat in de volgende, terwijl een commentaarstem het verhaal vertelt. Van de ene naar de andere afbeelding bewegen tijdens het delen van een verhaal kan effectief zijn. Maar toch ontbreken de bewegingen, lichaamstaal en gezichtsuitdrukkingen die zoveel betekenis bevatten.

	Flexibiliteit van het medium: digitaal storytelling is enigszins statisch. Je kunt het verhaal niet direct aanpassen. Want als je het goed wilt doen, dat moet je het verhaal bewerken, opnieuw opnemen en bovendien kost het tijd en geld. En ondanks de technologische ontwikkelingen is video vrij prijzig. Je moet een manuscript schrijven en uitzoeken wat je nodig hebt (editingsoftware, camera’s, microfoons, statieven, achtergronden of digitale hulpmiddelen als Prezi en VideoScribe). Misschien heb je een storyboard nodig, moet je muziek uitzoeken, een commentaarstem regelen en al dan niet met hulp van een professionele cameraman alle ‘takes’ vastleggen die nodig zijn om iedereen gelukkig te maken.

	Herinnering door het publiek: heb je een stevige verhaallijn met veel sensorische taal, een kernboodschap, actiestappen en een verteller die fysieke bewegingen, gezichtsuitdrukkingen, gebaren, intonaties en dergelijke gebruikt, dan is de kans groot dat het publiek de digitale story onthoudt en kan navertellen.

	Reikwijdte: dankzij internet en de vele sociale websites is het niet moeilijk om talloze mensen te bereiken. We gaan er dan wel vanuit dat het beoogde publiek gemakkelijk toegang heeft tot technologie en internet.

	Het vermogen om verandering te stimuleren: hoewel je misschien hoopt dat het digitale verhaal verandering stimuleert, weet je niet wat je kunt verwachten omdat het directe contact met je publiek ontbreekt. Aan de andere kant maakt juist de brede spreiding van het verhaal de kans op verandering goed denkbaar.

	Impactkans: omdat er geen direct contact is met anderen is de invloed van de VERA-elementen beperkt, zelfs al ligt het nog vrij dicht bij mondeling vertelde verhalen. De beste video’s van sprekers zijn live opgenomen voor een publiek. En dan nog gaat er wat verloren, want degenen die de video bekijken, staan een stap verder van de werkelijke gebeurtenis.



Audio: het geluid van storytelling
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Misschien heb je ooit de Amerikaan Garrison Keillor van het radioprogramma The Prairie Home Companion (http://prairiehome.publicradio.org) een verhaal horen vertellen. Of wellicht zag je een video van hoe hij op het podium een verhaal vertelt. Hij beweegt amper. Toch weet hij met verbeeldingskracht, beeldspraak en zijn stem magische verhalen te creëren. Van hem kun je nog wat leren. We bespreken bewegende verhalen in meerdere audioformaten zoals geluidsopnamen, webinars en teleseminars:


	Publiekservaring: consumptie is tweedehands. Omdat de luisteraars zich niet in de buurt van de verteller bevinden, zorgen audioverhalen voor een meer passieve ervaring. Luisteraars kunnen met andere dingen bezig zijn, bijvoorbeeld huishouden, computerspellen, e-mails lezen of misschien zitten ze achter het stuur. Ze bepalen zelf of ze de radio aanzetten of niet. Er is geen directe feedback (behalve Likes, Shares, tweets en commentaren, maar multitaskende luisteraars hebben daar waarschijnlijk geen tijd voor).

	De beschikbare link: er gaat een bepaalde binding verloren omdat de luisteraar een relatie heeft met het apparaat, niet met de verteller. Zonder een directe vertelling gaat ook de gezamenlijke ervaring verloren. Nogmaals, als u de middelen hebt om specifieke luisteraars te bereiken, relevante verhalen te ontwikkelen en die in een specifieke context te leveren, dan is het zeker mogelijk dat de relatie steviger wordt.

	Rijkheid van het communicatiekanaal: bij geluidsopnamen zie je geen verteller, waardoor gezichtsuitdrukkingen en lichaamstaal ontbreken, wat minder rijk sensorisch materiaal oplevert. Met minder visuele aanwijzingen (die meehelpen een verhaal in het geheugen van de luisteraar te griffen) neemt de capaciteit om een verhaal te onthouden en na te vertellen af, zelfs als de dia’s van een webinar beschikbaar zijn. Om de verloren informatie te compenseren, moet er meer aandacht liggen op stemvariatie, pauzes en herhaling, zonder dat te snel of gehaast gesproken wordt.

	Flexibiliteit van het medium: de kracht van geluidsopnamen zit in het gemak van duplicatie, verspreiding en transport. Zelfs webinars neem je eenvoudig op. Het eindresultaat is eenvoudiger te bewerken en aan te passen dan video. De kosten zijn relatief laag, hoewel er nog steeds flink wat tijd nodig is om de opname te maken en dure microfoons en bewerkingssoftware en dergelijke nodig zijn. Vraag een opnamestudio om hulp. Veranderingen vinden plaats via bewerkingen, herschrijven en nieuwere opnamen, waardoor de opnamen relatief statisch blijven.

	Herinnering door het publiek: de mogelijkheid om een audioverhaal te onthouden en te herhalen, ligt relatief hoog mits er een sterke verhaallijn met veel sensorische taal is, een kernboodschap en een verteller met de juiste hoeveelheid vocale variatie. Geef als dat mogelijk is ook beelden bij het geluid, dat zal helpen.

	Reikwijdte: dankzij internet en de vele sociale websites is het niet moeilijk om talloze mensen te bereiken, zolang je ze zover krijgt te zien wat aangeboden wordt en dan ook te luisteren.

	Het vermogen om verandering te stimuleren: net als bij een digitaal verteld verhaal hoop je dat een audioverhaal verandering teweeg brengt. Maar de uitkomst is niet te voorspellen als er bij de opnamen geen publiek aanwezig was dat kon reageren. Is het verhaal wijd verspreid, dan kan dit verandering aanzwengelen.

	Impactkans: omdat er geen direct contact is met anderen en de link met de andere genoemde elementen beperkt is, is de mate van VERA beperkt.
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Gebruik audio-opnamen als aanvulling op andere media (zoals een blogpost of e-books) zodra massadistributie gewenst is of als de relatie met het publiek minder belangrijk is omdat het er vooral om gaat dat je het verhaal de wereld in krijgt.

Geschreven: zoals vroeger
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Zodra we geschreven verhalen verwerken in blogs, e-books, e-mails, nieuwsbrieven, marketingmateriaal en websites, gaan we er al snel vanuit dat ze kort, aantrekkelijk en doelgericht moeten zijn. Maar internet biedt best ruimte voor lange verhalen. Het artikel ‘Snowfall: The Avalanche at Tunnel Creek’ in de New York Times is een geweldig voorbeeld: www.nytimes.com/projects/2012/snow-fall/#/?part=tunnel-creek.

In nieuwsbrieven en e-mails (en soms zelfs in blogs) kun je een langer verhaal in kleinere stukken hakken en die in een periode van dagen of weken uitbrengen.


	Publiekservaring: consumptie is tweedehands. Omdat de luisteraars zich niet in de buurt van de verteller bevinden, leveren geschreven verhalen een vrij passieve ervaring op. Ook nu weer bepaalt de consument of hij het verhaal leest of niet. Directe feedback gaat niet verder dan een Like, Share of tweet of eventueel een bespreking op een website als Amazon of een blog over het boek.

	De beschikbare link: er gaat een bepaalde binding verloren omdat de luisteraar een relatie heeft met de tekst/het papier/het apparaat en niet met de verteller. Er is minder gelegenheid voor een directe menselijke verbinding. De gezamenlijke ervaring gaat verloren omdat lezers nauwelijks betrokken zijn, tenzij de oorspronkelijke tekst in realtime gezamenlijk op een website of in een blog wordt gecreëerd. In de digitale wereld is het gemakkelijker en ook minder duur om je op specifieke groepen te richten en verhalen met specifieke context te leveren.

	Rijkheid van het communicatiekanaal: omdat tekst het medium is, boeten geschreven verhalen aan waarde in, tenzij briljante schrijfvaardigheden de fantasie van de lezer voldoende stimuleren.

	Flexibiliteit van het medium: de flexibiliteit van dit medium is variabel. Geschreven verhalen op websites en blogs zijn gemakkelijk en goedkoop te veranderen. Ze zijn niet zo statisch als digitale verhalen of audiostories. Het aanpassen van verhalen in e-books wordt al lastiger. En het veranderen van boeken of ander drukwerk is veel ingewikkelder en kost duidelijk meer tijd, geld en bronnen.

	Herinnering door het publiek: de mogelijkheid om een geschreven verhaal (of de essentie ervan) te onthouden en te herhalen, ligt relatief hoog als er een sterke verhaallijn met veel sensorische taal is, een kernboodschap en actiestappen.

	Reikwijdte: dankzij internet en de vele sociale websites is het niet moeilijk om talloze mensen te bereiken die je wilt aansporen het verhaal te lezen. Onafhankelijk van hun lengte zijn geschreven verhalen gemakkelijk te verspreiden en de omvang van het publiek is onbelangrijk.

	Het vermogen om verandering te stimuleren: net als bij digitaal storytelling en audiostorytelling is het resultaat onvoorspelbaar. Omdat er geen levend publiek is, krijg je dus geen reacties waarop je het verhaal kunt aanpassen. Maar als je het geschreven verhaal breed genoeg verspreid krijgt, kan het brede verandering teweeg brengen.

	Impactkans: het geschreven woord heeft revoluties laten ontstaan en de geschiedenis veranderd. Als het verhaal uitzonderlijk goed bewerkt is, kan er een enorme mate van VERA aanwezig zijn. Anderzijds wordt de impact soms gecompromitteerd door de eerder besproken beperkingen.



Grafisch: grafisch werk delen

Er zijn verschillende soorten grafisch werk: fotoromans, beeld- of stripromans (een soort stripboeken), posters, infographics, fotomontages en collages. Omdat fotoromans en beeldromans meer op boeken lijken en andere grafische producties meestal in een lijst of op canvas worden getoond, bespreken we ze afzonderlijk.

Foto- en beeldromans
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Fotoromans en beeldromans (een soort stripboeken) zijn in meerdere landen succesvol ingezet in diverse overheidscampagnes over gezondheidszorg. Fotoromans zijn miniboeken die met foto’s een verhaal vertellen, inclusief gesprekken van de personages en gedachtenwolken. Kijk eens op www.camh.ca/en/education/about/camh_publications/Pages/photonovellas.aspx. Beeldromans zijn vergelijkbaar, maar dan met getekende beelden in plaats van foto’s. Bijvoorbeeld www.cdc.gov/phpr/zombies_novella.htm. Beide media zijn zeer geschikt voor het delen van verhalen, vooral in bepaalde leeftijdsgroepen en in specifieke subculturen waar foto- en beeldromans populair zijn:


	Publiekservaring: consumptie is tweedehands. Deze verhalen, vaak via drukwerk gecommuniceerd, zijn passief. Ze worden niet gelezen in de aanwezigheid van de verteller. Worden ze op internet bekeken, dan beperkt directe feedback van lezers zich tot Likes, Shares, tweets en commentaren. Als er geen techniek is om feedback te verwerken, biedt direct contact met de lezers of mondeling onderzoek mogelijk inzichten.

	De beschikbare link: zodra een verhaal de vorm van een foto- of beeldroman krijgt, neemt de afstand tussen de lezer en de verteller toe. Er is een link met de visuele weergave van het verhaal of het medium waarmee het wordt gedeeld en niet met de verteller. De gezamenlijke ervaring gaat op veel manieren verloren en er is minder gelegenheid voor een directe menselijke verbinding. De lezers bepalen zelf of ze het verhaal opzoeken en lezen of niet.

	Rijkheid van het communicatiekanaal: omdat fotoromans en stripboeken visuele verhalen zijn, kan dit medium een rijk communicatiekanaal zijn. Je kunt uitgebreid gebruikmaken van sensorische taal, gezichtsuitdrukkingen, lichaamstaal en beweging, versterkt door kleurrijke afbeeldingen en creatief ontwerp.

	Flexibiliteit van het medium: de media zijn vrij statisch. Wanneer er iets in het verhaal moet veranderen, is de kans groot dat alle afbeeldingen opnieuw gemaakt moeten worden, tenzij je geluk hebt en het een kleine wijziging is. Het kost tijd en geld om het dan opnieuw uit te geven. Digitale versies zijn gemakkelijker te veranderen dan gedrukte versies, waar de kosten enorm kunnen oplopen. De flexibiliteit van dit medium is dus variabel.

	Herinnering door het publiek: door de visuele elementen kun je dit soort verhalen relatief gemakkelijk onthouden en herhalen, mits het een sterke verhaallijn met veel sensorische taal, een kernboodschap en ook actiestappen bevat.

	Reikwijdte: dankzij internet en de vele sociale websites is het niet moeilijk om talloze mensen te bereiken. Ze moeten natuurlijk wel openstaan voor dit type verhalen. Bij drukversies bepalen de beschikbare distributiebronnen de mate van verspreiding.

	Het vermogen om verandering te stimuleren: gericht op het juiste publiek en met de juiste context en duidelijke boodschappen kunnen fotoromans en beeldromans worden gebruikt om de lezers voor te lichten en gedragsveranderingen te stimuleren. Omdat er geen levend publiek is dat reageert zodat je het verhaal daarop kunt aanpassen, is dit minder effectief dan wanneer iemand persoonlijk een verhaal vertelt. Als deze verhalen breed genoeg worden verspreid, kunnen ze een grote verandering teweeg brengen.

	Impactkans: een exceptioneel goed bewerkt verhaal kan een grote impact hebben. De VERA-elementen zullen er altijd wat onder lijden dat er geen rechtstreekse interactie met de maker is. Ook de beperkte bronnen, het niet verbonden zijn met de doelgroep, het gebrek aan publieksparticipatie en de starre media die niet direct kunnen inspelen op de behoefte kunnen invloed hebben.



Posters, infographics, fotomontages en collages

In hoofdstuk 8 las je al dat infographics die als verhaal ontworpen zijn of veel verhaalelementen gebruiken erg nuttig kunnen zijn. Dat geldt ook voor verhalen gemaakt van een reeks foto’s of afbeeldingen, vergelijkbaar met wat je op SlideShare (www.slideshare.net) of in een fotocollage ziet. Deze media laten je verbeelding en creativiteit stijgen.
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Met een technologie als Stipple (https://stipple.com) kun je tekst aan een foto toevoegen en zo een verhaal maken. Zodra je de muisaanwijzer over een gedeelte van de foto beweegt, verschijnt de tekst. Dit is echt leuk om te doen en nog vrij goedkoop ook. Je kunt het verhaal inkorten tot de lengte van een Twitter-bericht (140 tekens) of verdelen over meerdere tekstvensters per afbeelding. Of voeg meerdere afbeeldingen waar je tekst aan toevoegde samen om zo een volledig verhaal voor je website of blog te krijgen. Als je daarbij de verhaallijn en alle verhaalelementen in de gaten wilt houden, is het zeker geen simpele klus. In hoofdstuk 14 vind je een verhaal dat Karen bewerkte tot Twitter-lengte.

[image: Image]

Met Vuvox (www.vuvox.com) zet je foto’s bij elkaar in een fotocollage en voeg je tekst toe. Op Glogster (www.glogster.com) kun je een poster samenstellen die een verhaal vertelt, bijvoorbeeld: www.glogster.com/kdietz/the-shoes/g-6m8fqf4lqbtpa48add0kqa0.
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Als je een verhaal omzet in een poster of fotocollage, loop je het risico dat je een representatie krijgt in plaats van een effectieve manier om het verhaal te vertellen. In feite heb je het verhaal dan omgezet in een trigger, zoals besproken in hoofdstuk 5 en 15. Dit gebeurt als het raamwerk van een verhaal met een serie afbeeldingen en korte teksten wordt weergegeven. In dit geval moeten mensen eerst delen van het verhaal kennen voordat ze de poster of fotocollage kunnen begrijpen.


	Publiekservaring: consumptie is tweedehands. Als het object elektronisch verstrekt wordt, raak je alle directe feedback voorbij sociale media kwijt. Is het gehuisvest in drukwerk, dan kunnen mensen het doorgeven en bespreken op internet. Mits ze toegang hebben. En als het als een uniek stuk wordt beschouwd, maken ze er misschien een foto van die ze via sociale media verspreiden.

	De beschikbare link: de afstand tussen kijkers en de verteller neemt toe omdat er een koppeling is met de visuele representatie van het verhaal of het medium waarmee het wordt gedeeld, maar niet met de maker. De gezamenlijke ervaring gaat op veel manieren verloren en er is minder gelegenheid voor een directe menselijke verbinding. Kijkers bepalen of ze het verhaal willen.

	Rijkheid van het communicatiekanaal: omdat posters, infographics, fotomontages en collages visuele verhalen zijn, kan dit medium gecombineerd met tekst een rijk communicatiekanaal zijn. Je hebt de mogelijkheid om veel sensorische taal toe te voegen en ook kleurrijke afbeeldingen en creatieve ontwerpen.

	Flexibiliteit van het medium: omdat digitale formaten eenvoudiger zijn aan te passen dan gedrukte versies varieert de flexibiliteit van dit medium. Zodra ook maar een deel met de hand bewerkt is, wordt het statischer omdat een verandering veel bewerkelijker is. Als het nodig is om het onderdeel te drukken, dan nemen de reproductie- en verspreidingskosten schrikbarend toe.

	Herinnering door het publiek: posters, infographics, fotomontages en collages zijn fantastische, maar net zo goed ook lastige media voor een verhaal. Als de context van een onderdeel niet duidelijk naar voren komt in het verhaal of als kijkers niet alle benodigde achtergrondinformatie hebben om te snappen aan welk verhaal gerefereerd wordt, neemt de herinnering door het publiek snel af. Als je wilt dat mensen het kunstwerk delen en het verhaal navertellen, dan moeten ze goed samen verpakt zijn.

	Reikwijdte: internet is een krachtig transportmiddel voor dit soort verhalen. Als je ze zover krijgt dat ze het stuk bekijken, kun je talloze mensen bereiken. Is internet geen goede keuze, dan wordt de verspreiding van gedrukt materiaal bepaald door de beschikbare bronnen.
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	Het vermogen om verandering te stimuleren: welkom op onontgonnen terrein. Worden ze aan het juiste publiek, in de juiste context en met een heldere boodschap verteld, dan kunnen deze verhalen krachtig zijn. Hoewel er voldoende ruimte voor creativiteit en experimenteren is, is het onduidelijk of deze media verandering zullen bevorderen. Posters zijn succesvol gebruikt in protestbewegingen (http://en.wikipedia.org/wiki/Protest_art), hoewel ze vooral gebruikt worden om bij de kijkers een herinnering aan een verhaal wakker te schudden. Wil je naast het delen van een echt goed verhaal ook dat er wat gebeurt, tel er dan ook de participatie van het publiek bij op. Als het publiek deelneemt in de vormgeving van het stuk (of een bijdrage levert met eigen stukken), dan worden individuen of groepen zo aangemoedigd om de ‘katalysators van verandering’ te worden. Participatie wordt zelfexpressie, waarbij mensen gestimuleerd worden hun stem en verhaal over een voor hen belangrijk onderwerp uit te wisselen met anderen.

	Impactkans: een exceptioneel goed bewerkt verhaal kan een grote impact hebben. De VERA-elementen hebben er altijd onder te lijden dat er geen rechtstreekse interactie met de maker is. Ook de beperkte bronnen, het niet verbonden zijn met de doelgroep, het gebrek aan publieksparticipatie en de starre media die niet direct kunnen inspelen op de behoefte hebben invloed.



Iconen: het delen van iconische verhalen

Met icoon bedoelen we de afbeelding of het object dat bij degenen die het zien het bijbehorende verhaal in gedachten roept. Verhalen die op deze manier worden geportretteerd staan het verst van de verteller. Hier is een voorbeeld: stel je een medewerker voor die aanzien geniet in zijn bedrijf. Hij heeft ooit op het nippertje een klant uit de brand geholpen en die gebeurtenis is folklore in het bedrijf geworden. Mensen zijn gek op het verhaal. Het is een geweldige herinnering aan de actie die deze werknemer ondernam voor de klant, waarmee hij de waarden van het bedrijf onderstreepte. Zijn achternaam is De Leeuw. Zelfs als De Leeuw met pensioen is, hoeven medewerkers in een gesprek alleen maar de woorden de leeuw te zeggen om iedereen te laten glimlachen. Ze koppelen het verhaal van De Leeuw aan het huidige gesprek. Wat zou er gebeuren als ze een kunstwerk met een leeuw aan de muur hangen om iedereen in het bedrijf aan het verhaal te herinneren? Die leeuw is de icoon voor het verhaal over De Leeuw, de voormalig werknemer.

Gebruik een icoon als herinnering aan een van je broekzakverhalen of als educatief rekwisiet om tijdens trainingen naar een verhaal te verwijzen. En tijdens presentaties kun je een icoon gebruiken als aandenken (zou je Pam Stampen uit hoofdstuk 7 zijn, dan kun je het publiek bijvoorbeeld na afloop een modelvliegtuig meegeven).


	Publiekservaring: consumptie is tweedehands. Om dit medium te laten werken, moeten mensen het verhaal kennen of het moet ze worden verteld. Voorkennis is nodig. Als insiderkennis en het verhaal bekend zijn, wordt de publiekservaring directer. Zo niet, dan gaat de publiekservaring over de icoon en is de ervaring van het verhaal in het gunstigste geval minimaal.

	De beschikbare link: als een verhaal naar een icoon wordt getransformeerd, is er een link naar de visuele of fysieke representatie van het verhaal of het medium waarin het wordt gedeeld, niet naar de verteller of de maker. De afstand tussen het publiek en de verteller wordt dus groter. Hoewel de icoon een gesprek teweegbrengt, gaat de gezamenlijke ervaring verloren, waardoor er minder kans is op rechtstreekse menselijke interactie.

	Rijkheid van het communicatiekanaal: hoewel de icoon op zichzelf een krachtige visuele bron kan zijn, neemt de rijkheid van het communicatiekanaal wat af doordat tekst, taal, beweging en dergelijke ontbreken.

	Flexibiliteit van het medium: omdat digitale bestanden eenvoudiger aan te passen zijn dan met de hand vervaardigde kunstwerken, is de flexibiliteit variabel. Als de icoon digitaal is, kan het zeer flexibel zijn. Zodra ook maar een deel met de hand gemaakt is, wordt het statischer omdat een verandering veel bewerkelijker is. De kosten en tijdsinvestering nemen enorm toe.

	Herinnering door het publiek: dit kan afnemen. Wil een icoon zinvol zijn, dan moet de kijker het verhaal en de context kennen en voorkennis bezitten. Als mensen toegang hebben tot het verhaal, is er een grotere kans dat een icoon herkend wordt en het verhaal verteld. Het is een geweldig, maar net zo goed lastig medium om een verhaal teweeg te brengen.

	Reikwijdte: technologie biedt veel mogelijkheden voor het verspreiden en delen van een als icoon gerepresenteerd verhaal. Maar het werkt alleen als de mensen die de icoon bekijken toegang hebben tot het verhaal, de context en wat achtergrondinformatie. Anders heeft de icoon geen betekenis en nauwelijks reikwijdte.
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	Het vermogen om verandering te stimuleren: dit is onbekend terrein. Net als bij protestkunst kunnen iconen een verandering teweeg brengen, zoals het beeldmerk van de Amerikaanse ‘Spring 2013 DOMA’ (Defense of Marriage Act) (www.adweek.com/news/advertising-branding/domanation-148206). Natuurlijk wekken figuren als Mickey Mouse en Superman herinneringen en verhalen op bij het publiek. Maar de koppeling van specifieke verhalen met iconen om grootschalige verandering te stimuleren, is geen garantie voor succes. Met het juiste publiek, de juiste context en een heldere boodschap kunnen verhalen die via iconen worden verteld werken, zoals je hier ziet. Net als bij posters, infographics, fotomontages en collages moet participatie van het publiek worden gestimuleerd om verandering tot stand te brengen.

	Impactkans: een exceptioneel goed bewerkt verhaal kan een grote impact opleveren. De VERA-elementen zullen er altijd wat onder lijden dat er geen rechtstreekse interactie is met de hoofdpersoon en de maker. De impact is beperkt, tenzij mensen het verhaal en de bijbehorende informatie kennen. Daarnaast worden de resultaten ook beïnvloed door beperkte bronnen, het ontbreken van een link met doelgroepen, een gebrek aan publieksparticipatie en een medium dat niet flexibel kan worden aangepast op behoeften.



Het juiste medium voor je behoeften

We hebben allebei hetzelfde ervaren in het werken met leiders: ze willen een verhaal oppoetsen, een video-opname terwijl ze het vertellen en dan afsluiten en dan terug aan het werk. En we zeggen altijd: ‘Nee, dat is het laatste wat je

wilt.’ Waarom? Mensen willen het verhaal uit eerste hand horen van jou als leider, manager, zelfstandig ondernemer of politicus. Ze willen je authenticiteit ervaren. Ze willen zich met je verbonden voelen, je kunnen vertrouwen en een relatie met je opbouwen. Als je een verhaal persoonlijk vertelt, heb je op alle vier de vlakken maximale impact, ongeacht of het je gaat om verandering, fondsenwerving, een team aansturen of een bedrijf laten groeien.

Natuurlijk weten we dat dit niet altijd mogelijk is. En dat je afdeling, bedrijf of organisatie verhalen op grote schaal moet verspreiden. Tijd, geld en bronnen spelen een rol. En ook hoe statisch, flexibel en aanpasbaar het medium is. Beantwoord de vragen in de volgende twee paragrafen als je wilt ontdekken welk medium op het continuüm de gewenste resultaten zal opleveren.

Ontdek het nut van delen
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Schets voor je iets anders doet eerst het publiek voor je verhaal. Wees daarbij zo specifiek mogelijk. En bepaal daarna welk effect je verhaal moet opleveren. Dit staat los van de inhoud van het verhaal. (Publiek en effect worden beide in hoofdstuk 10 besproken.) Het effect is wat het verhaal voor jou persoonlijk of voor je bedrijf moet doen; het communicatiekanaal (de media op het continuüm) dat de beste kans op het gewenste resultaat biedt. Houd het volgende in de gaten:



	Hoe ruim de boodschap moet worden verspreid.

	Hoe sterk de relatie met het publiek moet zijn en hoe lang die houdbaar moet zijn.

	De mate van authenticiteit die het publiek moet ervaren.

	De behoefte om het verhaal te documenteren en voor de lange termijn te bewaren.

	De gewenste snelheid om de boodschap bij het publiek te krijgen.





Sla deze punten niet over. De antwoorden helpen je bij het filteren van de reacties die volgen.

Bepaal wat wenselijk is

Als je een mondeling verhaal naar een ander medium verplaatst, zul je veel keuzes en beslissingen moeten maken. Hier zijn nogmaals de acht criteria, nu met vragen die je beantwoordt op basis van je specifieke behoeften. Bepaal na het beantwoorden van de vragen bij elk onderdeel welk medium het beste daarop aansluit.
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	Publiekservaring.
 



	Wordt het publiek actief betrokken in een gezamenlijke ervaring of is het meer passief?

	In hoeverre moet het publiek rechtstreeks verbonden zijn met de verteller of is dat minder relevant bij een meer passieve ervaring?






	De beschikbare link.


	Hoe belangrijk is het dat er een directe link is?

	In hoeverre heb ik of heeft mijn organisatie een directe link met het publiek nodig voor het doel dat we voor ogen hebben?

	Leidt het gekozen medium tot een directe link of heeft het publiek een keuze over het beluisteren van het verhaal?






	Rijkheid van het communicatiekanaal.


	Hoe belangrijk is het dat het verhaal veel sensorische taal en fysieke beweging bevat?

	Hoeveel ruimte voor sensorische taal, fysieke expressie en dergelijke moet het medium bieden gezien het beoogde doel?






	Flexibiliteit van het medium.


	Hoe flexibel moet het medium zijn om het verhaal te kunnen veranderen en aan te passen?

	Wat zijn de kosten om het verhaal op een later moment te veranderen?






	Reikwijdte.


	Hoeveel mensen wil je bereiken?

	Hoe kun je technologie gebruiken voor het bereiken van je publiek?






	Herinnering door het publiek.


	Hoe belangrijk is het dat het publiek zich het verhaal herinnert en kan navertellen?

	Welk medium ondersteunt het beste de herinnering, zodat het publiek het verhaal kan navertellen?






	Het vermogen om verandering te stimuleren.


	Hoe kan elk medium de gewenste verandering stimuleren?

	Welk middel zou het snelst aanzetten tot verandering?






	Impactkans.


	Hoeveel VERA is nodig (vertrouwen, engagement, relatie, authenticiteit)?

	Welk middel is het beste in staat deze mate van VERA te creëren?








Bepaal, nu je de antwoorden op deze vragen hebt, welk medium het beste aansluit op elk van deze criteria. Het moet ook aansluiten op het eerder vastgestelde doel en moet overeenkomen met het beoogde publiek.

Kies een medium bij de lengte van het verhaal

Je kunt de lengte van een verhaal altijd aanpassen op de verschillende media (zie hoofdstuk 9). Hier zijn enkele voorbeelden:
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Neem een verhaal van tien of twintig minuten, reduceer dat tot zijn essentie als een verhaal van een tot drie minuten en deel het dan als digitaal verhaal, als audiobestand of als SlideShare-programma. Of maak een fotoverhaal. Misschien kun je er een infographic van maken of slaag je erin het geschreven verhaal te verminderen tot een of twee alinea’s. Zo haal je meerdere vormen uit hetzelfde verhaal, inclusief de persoonlijk vertelde variant. De verhaalstructuren in hoofdstuk 7 helpen je een verhaal in te korten zonder dat de impact verloren gaat.

Je kunt een verhaal ook uitbreiden met kaarten, video’s, infographics en ander illustratief materiaal, waarmee je bovendien een rijker geheel maakt. Gebruik op dezelfde manier het materiaal in hoofdstuk 6, 7 en 9 om je verhaal uit te breiden en de transformaties die plaatsvinden echt naar voren te halen.

Verhalen maken die viral gaan

De goudstandaard voor de impact van een verhaal is of het bij iedereen op de lippen ligt. Daar droomt iedereen van. Er is kunst en kennis nodig om een verhaal te maken dat bij iedereen op de lippen ligt. Momenteel is het vooral kunst, maar meer kennis is onderweg. Dit is wat wij op het moment van publicatie van dit boek weten.
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Chip en Dan Heath zijn vooral bekend door hun boek Made to Stick (Random House, 2007), dat gaat over waarom mensen informatie onthouden. Jonah Berger, auteur van Contagious: How Things Catch On (Simon & Schuster, 2013), gaat een stap verder en behandelt de factoren die ervoor zorgen dat we informatie met anderen delen. Volgens Berger vergroten bepaalde emoties de kans dat een verhaal verspreid wordt. Hij ontdekte het volgende:



	Gemiddeld genomen worden positieve berichten vaker gedeeld dan negatieve en sterke emoties, positief of negatief, zorgen ervoor dat een verhaal vaker wordt gedeeld. Het eerste deel van die stelling klinkt logisch. Maar daarna komt de verrassing. Hoewel sommige negatieve emoties als boosheid of bezorgdheid het delen van een verhaal bevorderen omdat ze ons tot handelen aanzetten, geldt dat niet voor verdriet. Als we boos zijn, krijgen we een woedeaanval, schreeuwen we en springen we op en neer. En zijn we blij, dan doen we hetzelfde maar dan op een positieve manier. Opwinding, humor en blijdschap zijn allemaal opwekkende positieve emoties.

	Controverse of controversieel gedrag verhogen de verspreiding niet. Berger ontdekte dat een onderwerp naarmate het controversiëler was minder tot gesprekken leidde, omdat we ons ongemakkelijk voelen door de controverse. Met als gevolg dat we niet over het onderwerp spreken en er dus ook geen informatie over delen.





Hier zijn nog wat andere aspecten die Berger vond:



	Sociaal aanzien: we delen een stuk als we daardoor goed of geïnformeerd overkomen. We delen content als we het belangrijk vinden dat erover nagedacht wordt en omdat het iets met ons doet, ongeacht of het waar is of niet. Hoe meer praktische waarde we aan de informatie toekennen, hoe vaker we het zullen delen. En dat doen we omdat we anderen willen helpen.

	Triggers, publieke zichtbaarheid en verhalen: als mensen iemand anders iets zien doen, wordt het waarschijnlijker dat ze het zelf ook doen. Door iets beter waarneembaar te maken, wordt het eenvoudiger te imiteren. Dit wordt publieke zichtbaarheid genoemd. En dat leidt tot de vraag: hoe gebruik je verhalen om een bepaald gedrag beter zichtbaar te maken? Zorg dat de informatie die je wilt verspreiden stevig in de verhaallijn verwerkt is. Anderen kunnen de informatie dan alleen maar als onderdeel van het verhaal delen.
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Berger vraagt zich af: ‘...maakt toepassen [van mijn bevindingen] het waarschijnlijker dat tien mensen [je boodschap] horen in plaats van negen of dat je verkoop met twintig tot veertig procent stijgt? Zeker.’ (www.gsb.stanford.edu/news/research/why-some-ideas-spread) We weten niet hoe het met jou zit, maar wij vinden deze impact veelbetekenend.

Bedenk wat je ermee wilt bereiken als een verhaal bij iedereen op de lippen ligt. Kies dan het medium waarmee je de meeste kans maakt op het gewenste resultaat. Als je als leider een verhaal in je bedrijf deelt om een bepaalde waarde die je belangrijk vindt aan te tonen, bijvoorbeeld innovatie, dan wil je dat werknemers over dat verhaal praten en het verder vertellen. Wil je tegelijkertijd vertrouwen, authenticiteit en relaties opbouwen, dan is een mondeling verteld verhaal de beste keuze. Als je een verhaal vertelt vanwege je inzet voor een zaak, een kickstart financiert, zichtbaarheid wilt vergroten of meer kliks op je website wilt genereren, dan sluit een digitaal verhaal dat viral gaat op internet beter op je behoeften aan.

Erken de kunst, de kennis en de mystiek

De kunst van storytelling is het bewerken. De kennis van het delen van verhalen heeft gedeeltelijk betrekking op het beheersen van het mediacontinuüm en het bijhouden van toekomstige ontwikkelingen. De richtlijnen voor het ontwikkelen van een overtuigend verhaal zijn al jaren hetzelfde. Maar de vele media voor het delen van een verhaal zijn wel nieuw en anders en ongeëvenaard.

Elk individu, elke organisatie en elk merk heeft een verhaal te vertellen. Hoe we dat verhaal delen, wordt deels bepaald door de beschikbare media. Mensen hebben tegenwoordig toegang tot informatie via tv, spelconsoles, computers, tablets en mobiele telefoon en het einde is nog niet in zicht. Dat betekent dat we nu meer manieren dan ooit hebben om contact met anderen te leggen.

Het betekent ook dat je verhalen via een breed scala aan platforms en met behulp van vele gereedschappen moet verspreiden. Zoek creatieve manieren om ze te delen en te personaliseren en zorg voor een publiek dat via verschillende media met je in contact staat. Je kunt je tegenwoordig gemakkelijker richten op een publiek, demografisch profiel, gedrag, aankoopgedrag en vele andere indicatoren. En we zijn ervan overtuigd dat er nog veel meer creatieve hulpmiddelen, platforms en ervaringen op ons wachten. Laat ons weten wat je ontdekt!


Hoofdstuk 12

Verhalen als onderdeel van je organisatie

In dit hoofdstuk:


	Weten wat weerstand tegen storytelling opwekt en manieren om dat te overwinnen

	Mogelijkheden vinden om storytelling op te nemen in je dagelijkse werk

	Ontdekken hoe je organisatie kan profiteren van storytelling

	Morele kwesties in verband met business storytelling



 

Niemand houdt je tegen om business storytelling in je dagelijkse bezigheden op te nemen. In hoofdstuk 2 las je al dat dit betekent dat je de persoonlijke kracht bezit om anderen tot actie aan te zetten. Aan de andere kant hebben we nog steeds geen organisatie gevonden waar een verhaal als kerncompetentie in alle aspecten van het DNA aanwezig is, intern en extern. Ja, dat kost tijd en moeite. Maar hoofdstuk 2 laat zien dat het gebruik van verhalen in alle functies in het bedrijf kan doorwerken.

Dit hoofdstuk vormt de brug tussen storytelling door jezelf naar de overname ervan door je organisatie. Neem storytelling op in een werkproces, in een project of programma, in de interactie tussen leidinggevenden en hun team, in een specifieke functie zoals klantenservice of als een strategie. In dit hoofdstuk lees je wat sommige mensen tegen verhalen hebben. We noemen wat gereedschappen waarmee je het gebruik van verhalen als individu of als organisatie kunt beoordelen en we kijken naar manieren om verhalen in je organisatie te brengen. We laten je ook zien hoe je een verzameling verhalen aanlegt. En we bespreken de morele kant van verhalen in zakelijke situaties.

Overwin weerstand

In sommige zakelijke functies en beroepen is storytelling van nature al aanwezig. Zo zullen mensen in de verkoop je vertellen dat verhalen vertellen in hun bloed zit. En dat geldt ook voor mensen in marketing en merkcommunicatie. Journalisten en schrijvers, pleitadvocaten, financieel adviseurs die helpen je dromen te verwezenlijken, professioneel sprekers, trainers, woordvoerders; allemaal zijn ze voorgeprogrammeerd om verhalen te vertellen.

Het is dan ook eigenlijk niet meer dan logisch dat er tegelijkertijd beroepen zijn waar mensen minder snel de voordelen van verhalen zien. Deze mensen hebben tijdens hun opleiding geleerd om informatie te delen, wat later in hun werk nog eens werd versterkt. Denk aan gegevensintensieve, onderzoeksgeoriënteerde, wetenschappelijke of gespecialiseerde technische rollen waar alles om feiten draait.
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In het artikel ‘Tall Tales: The Strength of Storytelling’ (http://rwconnect.esomar.org/tall-tales-the-strength-of-storytelling/) over een ESOMAR-congres in Athene, noemt Patrick Young van DVL Smith een mogelijke reden: ‘... de kracht van storytelling vereist een nieuwe projectfase tussen gegevensanalyse en presentatie, namelijk die waarin het verhaal gecreëerd wordt. We moeten de tijd nemen om ons bewijs om te zetten in een verhaal. En helaas zijn sommige bedrijven niet bereid om deze aanpassing te maken.’

Hoofdstuk 1 behandelt een aspect van het tijdprobleem. We zeiden: ‘Mensen nemen de tijd om naar goed gestructureerde, overtuigende verhalen te luisteren en het is jouw taak om voor die structuur te zorgen.’ Smith voegt hier een tijdkwestie aan toe: hoe bied je mensen de tijd die ze nodig hebben om vanuit de gegevens goedgestructureerde verhalen te creëren? Dit blijkt een kip-eiprobleem te zijn: leidinggevenden gaan werknemers pas tijd voor verhalen geven als ze eerst een overtuigend verhaal hebben gehoord en als ze hebben gezien wat verhalen binnen een groep voor elkaar krijgen. Ons advies? Vind die tijd. Vind je het belangrijk, wacht dan niet tot je de tijd ervoor krijgt. Maak ruimte in je agenda voor deze klus.

In hetzelfde artikel lezen we een andere reden waarom storytelling zo traag op gang komt. Alison Esse, medeoprichter van het Britse adviesbureau The Storytellers, zegt: ‘Storytelling is van nature viral, etherisch en ongrijpbaar. Daardoor is het moeilijk te implementeren in organisaties met heldere hiërarchieën en structuren en gestructureerde processen en systemen.’
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Stephen Denning, auteur van The Leader’s Guide to Radical Management: Reinventing the Workplace for the 21st Century (Jossey-Bass, 2010) en enkele boeken over storytelling, is het daarmee eens. In ‘Leadership Storytelling 3.0: From Arithmetic to Calculus’ (www.storytelling.es/leadership-storytelling-3-0-from-arithmetic-to-calculus-2/) zegt hij: ‘We moeten de processen en systemen waar de organisatie op draait veranderen. Blijven die processen en systemen gericht op het manipuleren van zaken als resultaat, vraag, personeel, dan ondermijnen ze bewust pogingen om de organisatie meer mensgericht te maken.’ Denning vervolgt met: ‘Om meer op mensen gerichte organisaties te ontwikkelen, hebben organisaties processen nodig die om mensen draaien.’ Hij zegt dat het soms nuttig is om klanten en gebruikers naar verhalen te vragen en met value stream mapping het ‘verhaal van de organisatie door de ogen van de klant’ te ontwikkelen.

Voor we dit onderwerp verlaten, bekijken we nog snel wat manieren waarop je jezelf mogelijk tegenwerkt. Dit hebben we door de jaren heen gezien en gehoord en we vertellen gelijk hoe dit boek je helpt:



	Je hebt geen training gehad in storytelling: lof aan jou dat je dit boek leest!

	Je denkt dat verhalen maar beperkt bruikbaar zijn in organisaties: lees hoofdstuk 2.

	Je denkt dat je zelf geen goede verhalen kunt vertellen: lees hoofdstuk 10.

	Je denkt dat business stories fabels en sprookjes zijn: lees hoofdstuk 4.

	Je vertelt andermans verhalen zonder toestemming of bronvermelding: lees hoofdstuk 5.

	Je denkt dat je succesvol bent, alleen maar omdat je verhalen vertelt. Luisteren is minstens zo belangrijk en soms zelf belangrijker: lees hoofdstuk 5.

	Je bent niet bescheiden in je verhalen en boodschappen: lees hoofdstuk 10.

	Je oefent het vertellen van verhalen niet: lees hoofdstuk 10.

	Het klinkt alsof je de verhalen vaak herhaalt: lees hoofdstuk 6 en 7.

	Je laat iemand anders alle verhalen vertellen: lees de rest van dit hoofdstuk.

	Je koppelt geen visie en waarde aan verhalen en dagelijkse werkzaamheden: lees hoofdstuk 4 en de rest van dit hoofdstuk.





Aanvullend op deze tips, gaat de rest van dit hoofdstuk over hoe je deze hindernissen overwint. Lees verder!

Bepaal je verhaalvaardigheid
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Er zijn enkele hulpmiddelen waarmee je het gebruik van verhalen in je organisatie en je persoonlijke vaardigheden en stijl kunt analyseren. Hier zijn wat voorbeelden die we tijdens ons werk tegenkwamen:



	Story IQ, vertelintelligentie: Karen ontwikkelde een driedelige assessment (www.juststoryit.com). Deel A kijkt hoe zelfverzekerd je bent over je persoonlijke vaardigheden op het gebied van storytelling. Deel B kijkt hoeveel kennis je hebt over het onderwerp en de dynamiek van storytelling: hoe en waarom het werkt en hoe je verhalen vindt, oproept en gebruikt. Deel C beoordeelt hoe goed je op de hoogte bent van verschillende mogelijkheden voor het gebruik van verhalen binnen en buiten je organisatie.

	Diagnose van verhaalvaardigheid en de toepassing ervan: Dit hulpmiddel, ontwikkeld door The Halo and the Noose-oprichter Graham Williams, geeft inzicht in de sterktes en zwaktes en mogelijkheden van een bedrijf bij het toepassen van processen, technieken en benaderingen in storytelling bij het bereiken van bedrijfsdoelstellingen (http://storytellinginbusiness.blogspot.fr/2012/04/get-your-complementary-story-competence.html). Het levert twee meetbare resultaten op: de mate van verhaalvaardigheid van de organisatie (het vastleggen, luisteren en vertellen) en de mate waarin het vertellen van verhalen wordt begrepen en toegepast in de organisatie als geheel. Verhaal betekent hier alle mondelinge en schriftelijke versies van verhalende, metafore en persoonlijke anekdotes; biografische, historische, mythische en metafore verhalen; verhalen over verleden, heden en toekomst en feiten en fictie.

	PVSI (Professional Values & Story Index): Ontwikkeld door consultant, adviseur en coach Cindy Atlee van The Storybranding Group en gebaseerd op het 12-archetypenmodel van Carol Pearson (www.storybranding.com/site/take-the-pvsi-survey.php#step_1). Dit instrument meet in welke mate je houding en gedrag aansluiten op een van de twaalf mythische archetypen, verhaaltypen genoemd. De uitkomst vertelt wat voor jou belangrijk is, wat je motiveert in je werk en hoe je sterkte en zwakke punten een specifiek verhaaltype naar voren halen.





Wat heeft de toekomst voor assessment en deze gereedschappen in petto? De momenteel beschikbare hulpmiddelen geven jou en je organisatie inzicht in hoeverre er ruimte is voor het vertellen van verhalen en in welke mate er kennis aanwezig is. Als we afgaan op het toenemend aantal meettechnieken in dit veld (zie hoofdstuk 19), richt het volgende niveau zich hopelijk op twee facetten van vooruitgang van de organisatie:



	Meten en documenteren in hoeverre kernstrategieën behaald en bedrijfsprocessen verbeterd worden door het gebruik van verhalen.

	Meten en documenteren van het kwantificeerbare effect van verhalen, voorbij anekdotisch en actieonderzoek naar de efficiëntie van kennisoverdracht, leiderschap en management, productiviteit, klantloyaliteit en dergelijke.





In beide gevallen moet het effect van verhalen tussen andere veranderingen brengende factoren worden uitgefilterd.

Begin met het vertellen van verhalen

Hoe word je een verhaalpionier (een term die voor het eerst werd gebruikt in Wake Me Up When the Data Is Over, Jossey-Bass, 2006); iemand die dag in dag uit gebruik maakt van business storytelling? Gewoon doen! Er is geen enkele reden om de wereld aan te kondigen dat je vanaf nu aan business storytelling doet. Steeds als je een verhaal vertelt of voor een verhaalgebaseerde benadering kiest, modelleer je een nieuwe manier van communiceren. Wees je hiervan bewust en zorg dat anderen het positieve effect van verhalen in de werkomgeving zien en ervaren. Zo help je anderen hun eventuele weerstand te overwinnen.

[image: Image]

Je kunt verschillende dingen doen:

 



	Houd je eigen verhalen bij. Zorg dat je altijd een aantal verhalen paraat hebt (zie hoofdstuk 4). Houd een dagboek met ideeën bij, noteer persoonlijke ervaringen op kaartjes of leg een database aan met situaties die je later op je computer in verhalen vertaalt.

	Zoek mogelijkheden om je persoonlijke verhalen en die van je organisatie mondeling te delen. Wanneer is een verhaal nuttig als je werk aan een ander wilt overdragen? Wanneer biedt een verhaal een goede gelegenheid om een probleem bespreekbaar te maken? Wanneer kan een verhaal helpen bij een training die je geeft?

	Praat over wat storytelling voor je werk en voor je organisatie heeft betekend. Laat zien wat je ervaringen en die van anderen zijn.

	Moedig collega’s aan om ook verhalen te gaan gebruiken. Stel deze insteek voor bij het coachen en begeleiden van mensen, voor zover dat logisch is.

	Lok verhalen uit bij collega’s, klanten en anderen waarmee je regelmatig contact hebt. Stel geen vragen, maar probeer met verhaalprompts een rijker beeld te krijgen van wat ze hebben doorstaan of hoe ze een probleem hebben ervaren.

	Luister, luister, luister. Pas de luisterbenadering van hoofdstuk 5 toe als je een verhaal hoort. Luister onbevangen naar verhalen, dan krijg je vanzelf inzicht in de personen en hun ervaringen.

	Herken mogelijkheden om geschreven verhalen door te geven. Hoe kun je ze in een voorstel verwerken? Een bedrijfscasus? Een statusrapport?

	Kijk of je een rekwisiet kunt gebruiken bij het verhaal dat je vertelt. Verwijs tijdens het vertellen van je verhaal naar het object om je woorden een ‘levensechte’ dimensie te geven.
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Hoe herken je deze mogelijkheden? Beantwoord de volgende vragen:



	Welke werkprocessen horen bij je verantwoordelijkheden? Hoe kun je meerdere verhaaltechnieken en -benaderingen verwerken in de processen die je uitvoert?

	Aan welke projecten werk je? Ervaringen, risico’s en statusupdates hebben allemaal baat bij het delen van verhalen binnen een team.

	Hoe kun je via verhalen de communicatie met je werkgever verbeteren? Op welke manieren kun je verhalen gebruiken om het management op de hoogte te stellen van best practices, problemen, voortgang en resultaten?

	Welke vergaderingen woon je regelmatig bij? Hoe zou je verhalen kunnen gebruiken in teamoverleg? In bestuursvergaderingen? In werkgroepoverleg? In voortgangsoverleg?





En hoe zit het met leidinggevenden? Leidinggevenden moeten storytelling niet beschouwen als een zoveelste hulpmiddel in hun werk, maar als een fundamentele manier waarop ze hun werk doen. Er is geen aparte plek voor leidinggevenden om hun verhalen te vertellen. Verhalen moeten worden gedeeld bij formele en bij informele gelegenheden: een-op-een, bij sociale activiteiten, in toespraken en alles wat daartussen ligt.
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Paul Smith noemt in zijn boek Lead with a Story: A Guide to Crafting Business Narratives That Captivate, Convince, and Inspire (AMACOM, 2012) als voorbeeld David Armstrong, voormalig directeur van Armstrong International. David zou verhalen op prikborden hangen, ze in de enveloppen met loonstrookjes doen en hij zou zelfs voor verkopers verhalen opnemen op cd en ze voor andere medewerkers uitzenden op tv in de fabriek. ‘Kortom,’ zegt Smith, ‘je kunt je nauwelijks een plek voorstellen waar leidinggevenden geen verhalen moeten vertellen.’ Smith verbindt het delen van verhalen met 21 taaie managerstaken, zoals beleid opzetten zonder regels, moed opbouwen, probleemoplossend denken, zorgen dat iedereen de klant begrijpt, het waarderen en demonstreren van diversiteit, het delegeren van autoriteit en beslissingsbevoegdheid en het bevorderen van innovatie.
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In zijn artikel ‘Corporate Storytelling: The Wave or Particle Theory?’ beschouwt voormalig journalist en communicatieadviseur bij toonaangevende bedrijven Richard House vier van deze uitdagingen als onmisbare aspecten in leiderschap (http://storyfountain.wordpress.com/2011/09/18/corporate-storytelling-the-wave-or-particle-theory/):



	Vertaal formele bedrijfsinformatie. Zet strategische doelen, problemen en marktinformatie om in simpele boodschappen en goed te volgen verhalen die relevant zijn voor werknemers en teams.

	Creëer emotionele verbindingen. Zoek mogelijkheden om met het vertellen van verhalen medewerkers en teams te motiveren, zodat mensen zich gehoord en begrepen voelen, wat tot tevredenheid en betrokkenheid leidt.

	Breng waarden over. Het maakt niet uit hoeveel tijd een werkgroep aan de ontwikkelingen van formele bedrijfswaarden besteed heeft; als de afstand tot het dagelijks werk van werknemers te groot is, komen ze droog en saai over en worden ze snel vergeten. Vergroot je authenticiteit door verhalen te delen die inhaken op praktijkvoorbeelden en persoonlijke ervaringen, zodat werknemers de ideeën beter zullen ‘vatten’. (Met daarbij onze aanvulling dat je werknemers ook moet helpen betekenis uit deze verhalen te halen, zodat ze hun gedrag eenvoudig langs deze kernwaarden kunnen leggen.)

	Stimuleer de verbeelding om andere resultaten te verkrijgen. Concentreer je niet alleen op de gestelde doelen, maar bedenk ook hoe de zaken eruitzien als de doelen zijn bereikt. Je wilt dat je medewerkers zeggen: ‘Dat kunnen we hier doen.’ Laat met verhalen nieuwe perspectieven of ‘alternatieve versies van de toekomst’ zien, zodat mensen nog stoutmoediger worden in het bedenken van mogelijkheden. (In hoofdstuk 4 en 16 stippen we toekomstverhalen aan.)





Als leidinggevende kan het vertellen van verhalen je helpen bij het opbouwen van je ‘aanwezigheid’ en een eigen stijl. Maar House vindt dat leidinggevenden voor ze deze stap kunnen nemen eerst moeten werken aan hun vaardigheden en kwaliteiten met betrekking tot effectieve communicatie. En daar komen eigenschappen bij kijken die zelfs hogere managers soms voor lief nemen, zeker in hiërarchische ondernemingen of werkplekken waar de afstand tot de leidinggevenden traditioneel groot is. Denk hierbij aan ‘volledig aanwezig zijn’, ‘actief luisteren’ en ‘de ander ervaren’. Wie zei dat het gebruik van verhalen als leidinggevende eenvoudig is?

Veranker verhalen in het DNA van een bedrijf
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Ons doel is alle aspecten van een bedrijf te laten doordringen van een gedeeld verhaal, zodat het een kerncompetentie wordt van alle medewerkers afzonderlijk en van de onderneming als geheel. Maar we weten dat de meeste ondernemingen niet hier beginnen en dat is prima. We zien liever dat je mensen met kleine oplossingen overtuigt van wat in dit boek staat, dan dat je voorstel voor een omvangrijk organisatorisch project wordt afgewezen. Daarom zijn hier wat ideeën over hoe je klein start en groter wordt.

Bied training en coaching

Een van de eenvoudigste manieren om een nieuw concept of nieuwe methode op de werkvloer te brengen is met coaching en training. Maar als je training beschouwt als een eenmalige gebeurtenis in plaats van onderdeel in een serie activiteiten, zal het niet het resultaat opleveren waar je op hoopt. Gebaseerd op wat we zagen werken en wat we zagen mislukken, volgen hier onze gedachten over enkele opties:



	Coaching zonder training: als je vaardigheden modelleert naar een verhaal, zullen zich mogelijkheden voordoen om anderen te coachen. Mensen zien dat je resultaat boekt en willen dat ook bereiken. Bied je hulp aan als je een situatie ziet waar iemand wel wat vertelvaardigheid kan gebruiken.

	Een persoonlijke presentatie van een uur: als je vertelvaardigheden je carrière een impuls geven, word je misschien gevraagd om je kennis en ervaringen te delen met collega’s. Hoe bepaal je wat voor hen het belangrijkste is om te leren? Richt je op directe kwesties of een bepaalde behoefte die je via een verhaal bespreekbaar kunt maken. En houd het eenvoudig. Zodra het ingewikkeld of meer theoretisch dan praktisch klinkt, zijn anderen al snel huiverig om iets nieuws uit te proberen. Bied na afloop aan om mensen te blijven coachen, zodat ze zich met jouw hulp kunnen blijven ontwikkelen. Als je een praatje van een uur houdt, probeer dan vooraf een beeld te krijgen van de behoeften en potentiële toepassingen. Dan kun je het publiek een op maat gesneden presentatie geven. Zorg in elk geval dat er een of twee korte activiteiten plaatsvinden, waarin mensen de vaardigheden in de praktijk kunnen oefenen.

	Webinars: deze kun je op verschillende manieren gebruiken.

	Benader een webinar als een persoonlijke presentatie. Het lastige hierbij is dat er niet echt ruimte is voor een follow-up, tenzij je dat in het proces inbouwt. En het publiek heeft geen mogelijkheid om te oefenen.

	Kondig voorafgaand aan een training in een webinar het onderwerp of verhaal aan. We hebben gemerkt dat het geven van huiswerkopdrachten tussen het webinar en de training niet betekent dat ze ook worden uitgevoerd. Om dit te laten werken moet je een verantwoordelijkheidssysteem in het proces inbouwen.

	Gebruik webinars als een follow-up van een training, nadat deelnemers de kans hebben gehad om te oefenen. Bespreek in de webinars problemen waar ze mogelijk tegen aanlopen en sta stil bij succesverhalen van degenen die resultaat hebben geboekt.




	Formele training (halve dag of langer): de belangrijkste vraag hier is: ‘Wat moeten deelnemers na afloop anders kunnen?’ Weet je dat niet, dan biedt de workshop misschien niet genoeg tijd om te oefenen of je loopt het risico dat de juiste kennis ontbreekt waardoor deelnemers geen context hebben over wat ze met hun verhalen aanmoeten.
We hebben allebei trainingen gegeven die een halve dag tot vele dagen duurden. Wil je de vaardigheden verankeren, dan is het noodzakelijk dat de training onderdeel is van een doorlopend geheel aan activiteiten. Laat mensen bijvoorbeeld vooraf een kort artikel lezen, een korte video bekijken of laat ze deelnemen aan een webinar. En geef ze na afloop een kleine opdracht als voorbereiding op de training. Bijvoorbeeld: ‘Hier zijn wat verhaalprompts. Kies er alvast een uit zodat je weet aan welk verhaal je gaat werken.’ Lori vroeg deelnemers zelfs om voor de training dat verhaal op te nemen en uit te schrijven. Het werkte omdat interne leidinggevenden erop toezagen dat de opdracht werd uitgevoerd.

Probeer de training over een langere periode uit te spreiden. Doe een gedeelte en laat de deelnemers dan in de praktijk ervaring opdoen. In de volgende workshop brengen ze hun opgedane kennis mee, waar je dan op kunt voortbouwen. Herhaal dit proces een aantal keer. Laat de deelnemers na afloop van de training een meervoudig actieplan invullen. Een kopie is voor de deelnemer, een tweede stuur je na zes weken en een derde gaat naar hun baas voor verdere coaching. En bewaar een vierde kopie voor jezelf als je de training coördineerde. Aan de hand van de plannen die je samenvat, ontdek je thema’s voor de vervolgtraining. Gebruik dat ijkpunt van zes weken om feedback te krijgen over hoe de deelnemers het hebben gedaan. Plan ook een vervolgwebinar waarin je aandacht besteedt aan successen en aan vragen rond het verbeteren van vaardigheden.
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Je kunt training en coaching aanbieden met als doel de vaardigheden van mensen op te krikken. Of pak het strategischer aan, zoals de APHL (Association for Public Health Laboratories). Via APHL’s leidinggevendenprogramma zijn in de loop van tien maanden drie workshops, variërend van een tot drie dagen, over het gebruik van verhalen aan leden door het hele land gegeven. Voorafgaand aan elke workshop werden met ten minste vijf deelnemers gesprekken gevoerd om voorbeelden te verzamelen over het gebruik van verhalen en om een verhaal te vinden dat tijdens de workshop werd bewerkt. Verhalen die deelnemers aan eerdere workshops ontwikkelden, werden meegenomen in het aanbod voor de volgende workshops. Tegelijkertijd bood Lori deelnemers ook een-op-eencoaching.

Voorafgaand aan de workshop verzorgde Lori een webinar en gaf ze deelnemers voorbereidende opdrachten. Aansluitend aan de training namen de deelnemers de verhalen die ze ontwikkeld hadden mee naar Capitol Hill om ze te testen met wetgevers en hun assistenten. Na afloop vond er een bespreking plaats en de volgende versies werden naar APHL gestuurd voor feedback en bijslijpen. De organisatie is bezig een algemene verhaalstrategie te ontwikkelen voor APHL als een associatie, inclusief aanvullende training en coaching om de rol van laboratoriumonderzoek in de nationale dialoog over gezondheidszorg te promoten en te communiceren.

Koppel verhalen aan werkprocessen

Elke organisatie heeft veel werkprocessen of procedures. De meeste bedrijven hebben hiervoor zelfs standaardprocedures. Vaak is dit werk verbonden aan een project dat gericht is op constante verbetering, bijvoorbeeld ISO (International Standard Organisation). Het mooie aan dit soort initiatieven is dat ze een perfecte gelegenheid bieden om verhalen te introduceren.

Je vraagt je nu vast af: ‘Hoezo?’ Probeer eens wat ideeën voor je werkgroep. We weten zeker dat je er meer kunt bedenken:
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Creëer een visie over hoe het werkproces moet verlopen. Laat mensen in een toekomstverhaal de ideale werkstroom beschrijven. Je kunt ook vanuit dit verhaal handelen (oftewel kijken hoe het leven dan zou zijn) om het tastbaarder te maken.



	Verzamel input van klanten en consumenten. Stel geen vragen, maar gebruik verhaalprompts. De resulterende verhalen leveren je meer expliciete informatie op over voorwaarden en hoe kritisch die zijn. En soms brengen deze verhalen ook behoeften aan het licht waar je zelf niet aan dacht.

	Luister naar feedback van degenen die het werk doen. Verzamel hun ervaringen in de vorm van verhalen. Luister onbevangen om er meer mogelijkheden voor verbetering en innovatie uit te halen.

	Geef de verzamelde gegevens betekenis. In hoofdstuk 8 vind je veel ideeën over hoe je verhalen met veel gegevens bewerkt.





Er zijn ook werkprocessen waarbij een hele afdeling baat heeft bij het opnemen van verhaaltechnieken. Gebruik teamoverleg (of andere commissies die verantwoordelijk zijn voor werkstromen) om mogelijkheden te vinden om verhalen op te nemen in de werkstromen en om de verbetering van werkprocessen sinds het gebruik van verhalen te bespreken. Hier volgen wat voorbeelden:
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	Zoeken: deel verhalen over het bedrijf als je een vacature plaatst en leg uit wat de kernwaarden zijn. Gebruik ze bij banenmarkten.

	Sollicitaties: gebruik verhaalprompts om bij kandidaten verhalen op te roepen.

	Nieuwe medewerkers: geef historische verhalen over de onderneming. Laat leidinggevenden verhalen over zichzelf delen. Vraag nieuwe medewerkers naar verhalen over hoe ze bij de organisatie terecht kwamen. Vertel verhalen over hoe producten en diensten het dagelijks leven van mensen veranderden.

	Training op de werkplek: vertel verhalen over wat er kan gebeuren als er fouten worden gemaakt.

	Waardering van prestaties: vraag werknemers om verhalen over hun successen en wat ze bereikt hebben op te schrijven.

	Pitch een potentiële klant: communiceer verhalen die je hoorde over de problemen waar het bedrijf mee geconfronteerd wordt en verhalen over andere klanten die vergelijkbare situaties overwonnen.

	Een budget samenstellen: verzamel verhalen die de vraag naar budget rechtvaardigen.

	Nieuwe producten of diensten ontwikkelen: verzamel verhalen van klanten over hun pijnpunten en gebruik die als basis voor een brainstorm over nieuwe of verbeterde producten of diensten.

	Beoordeel de concurrent: achterhaal verhalen over de concurrent via klanten, nieuwe werknemers, collega’s, leden van de beroepsvereniging en dergelijke.
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Hier is een voorbeeld van wat we bedoelen: Coca-Cola heeft zijn marketingprocessen volledig omgegooid naar verhaalgebaseerd. De focus ligt niet langer op een traditionele, creatief perfecte strategie, maar is uitgegroeid tot een strategie met inhoudelijke perfectie, wat ze zelf ‘Content 2020’ noemen. Op YouTube vind je twee video’s waarin Coca-Cola deze overstap bespreekt. Een belangrijke verandering was de verschuiving van eenrichtingsverkeer naar dynamische verhalen, waar de onderneming en haar klanten verhalen uitwisselen.
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In deel 1 (www.youtube.com/watch?v=LerdMmWjU_E) horen we dat deze benadering is gebaseerd op merkverhalen over ‘vloeibare en gekoppelde ideeën die gesprekken uitlokken waar Coca-Cola 365 dagen per jaar op moet reageren’. Het is bekend dat de consumenten duidelijk meer verhalen aanleveren dan Coca-Cola zelf en het bedrijf wil dat consumenten het voortouw blijven nemen bij het vertellen van verhalen. In het derde deel van deze video benoemt het bedrijf vijf kerngebieden voor verhalen: verhalen in series, veelzijdige verhalen, verspreidbare verhalen, onderdompelen en ontdekken en verbondenheid via verhalen.
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Hoe zou je net als Coca-Cola gebruik kunnen maken van verhalen als een standaard werkwijze binnen je functie of afdeling versus een eenmalige gebeurtenis? Hier zijn vier mogelijkheden:



	Verander werkprocessen en procedures, inclusief de bijbehorende documentatie, om het routinematig gebruik van verhalen te benadrukken.

	Neem activiteiten die samenhangen met verhalen op in taakbeschrijvingen en beoordelingsgesprekken. Zo weet je dat het gebruik ervan gemeten wordt.

	Vraag tijdens teamoverleg naar verhalen en geef mensen de tijd om die te delen. Misschien is het een verhaal dat ingaat op het onderwerp van een bepaald agendapunt. Of misschien is het een afzonderlijk agendapunt waarin verhalen open met elkaar worden gedeeld. Reserveer ook tijd om met behulp van de technieken in hoofdstuk 5 na te denken over deze verhalen.

	Heb je als leidinggevende afzonderlijk overleg met medewerkers, vraag dan regelmatig naar interessante of unieke verhalen. En deel je eigen verhaal als dat een les bevat die de medewerker direct kan toepassen. Dit is vooral nuttig als je mensen coacht of begeleidt of als je een afdeling helpt prestatieproblemen op te lossen.





Koppel verhalen aan projectwerk
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Proctor & Gamble doet het. En NASA ook. In het tijdschrift ASK (http://appel.nasa.gov/ask-magazine-issue-50-spring-2013/) publiceert NASA zelfs lessen die in verhalen werden geleerd. Je kunt verhalen op verschillende manieren aan de afzonderlijke aspecten van de levenscyclus van projectmanagement koppelen. Welke hiervan zou je op een huidig of toekomstig project toepassen?



	Financiering voor een zakelijke casus verkrijgen. In hoofdstuk 14 bespreken we verschillende geschikte verhaaltypen.

	Leer teamleden kennen. Laat deelnemers bijvoorbeeld een verhaal delen over hun beste en slechtste projectervaringen en ontdek zo wat voor elk van hen het beste werkt.

	Benoem je eigen verwachtingen en die van de opdrachtgever. Hoe wil je dat mensen problemen aanpakken? Wat betekent ‘op tijd’? Deel een verhaal zodat iedereen hetzelfde plaatje in gedachten heeft.

	Leg concepten die mogelijk niet eenvoudig te begrijpen zijn uit. Denk bijvoorbeeld aan afhankelijkheden, duur versus moeite en de definitie van kwaliteit.

	Help bij het herkennen van zakelijke voorwaarden. Wees voorzichtig. Soms wordt iets een verhaal van gebruikers genoemd, maar is het niets meer dan een beschrijving van een voorwaarde en de functionaliteit ervan vanuit het perspectief van de gebruiker of de klant.

	Identificeer risico’s. Laat teamleden verhalen vertellen over mogelijke mislukkingen en de effecten daarvan om zo risico’s bloot te leggen en de mogelijkheden om die te omzeilen.

	Beheer verschuiving van het projectdoel. Beschreef je aan de start van het project de toekomst, haal dat er dan nog eens bij als er een verandering wordt gevraagd, om zo op een verschuiving van het projectdoel te wijzen.

	Beoordeel de betrokkenheid van belanghebbenden. Achterhaal verhalen van belanghebbenden als je onderzoekt wat ze nodig hebben en wat ze aan het project kunnen bijdragen. Blijf de betrokkenen in de loop van het project steeds weer om projectrelevante verhalen vragen. Zo betrek je ze bij het project en onderstreep je tegelijkertijd hun geëngageerdheid.

	Geef bij vergaderingen de stand van zaken door. Neem niet alles stap voor stap door, maar deel het uit en vertel verhalen om belangrijke aspecten in het project te benadrukken.

	Doe een voorstel om problemen op te lossen. Het probleem dat om een oplossing vraagt, kun je het beste in beeld brengen met een verhaal of een serie verhalen. En op dezelfde manier verduidelijk je met een verhaal ook hoe in een eerder project een vergelijkbaar probleem werd opgelost.

	Vertel over successen en resultaten. Vertel het verhaal over hoe het positieve resultaat werd bereikt, zodat andere leden daar hun voordeel mee kunnen doen.

	Verzamel bij de afronding van een project de best practices. Bedenk hoe je dit type verhaal documenteert en met andere teams en functies deelt.





Nogmaals, als projectteamlid of als je individueel een bijdrage levert, hoef je echt geen toestemming te vragen als je verhalen in je projectwerk wilt gebruiken. Ben je een sponsor of project- of programmamanager, bedenk dan een strategie voor het introduceren en toepassen van verhalen in je team. Met andere woorden, leg uit wat je met verhalen binnen het project of programma wilt bereiken en welke stappen nodig zijn om dat te laten gebeuren.
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Hier is een voorbeeld waarom je een strategie nodig hebt. Toen Karen in eind jaren negentig bij een nationale bank werkte, hadden de verschillende afdelingen nauwelijks onderling contact. En daardoor gingen belangrijke delen van de geschiedenis van de organisatie verloren. Bij het verzamelen van historische verhalen, ontdekte ze dat sommige groepen bepaalde stukjes van de geschiedenis kenden en andere groepen weer andere stukjes. Maar geen enkele groep of afdeling kende het hele verhaal. Ze begon met haar team de verschillende stukken van het verhaal over de afdelingen te verdelen, en dan vooral de delen die de groepen niet kenden. Medewerkers zeiden keer op keer: ‘Wauw, dat wist ik niet!’ Trots voor de organisatie en waardering voor collega’s steeg aanzienlijk. Werden muren afgebroken? Nee. Ontstonden er duidelijke barsten? Ja. Nam de waardering en de erkenning voor het werk van anderen toe? Ja. Fantastisch!

In dit voorbeeld gebruikte Karen verhalen om barrières en hiërarchieën te doorbreken en dapper nieuwe paden te bewandelen. Om ook maar een graantje van haar succes mee te pikken, moet je weten hoe je doelgericht luistert om verhalen uit groepen en individuen te halen, en hoe je die zo deelt, dat ze goed ontvangen worden in een cultuur die niet gewend is aan het gebruik van verhalen.

Stel een klein verhaalinitiatief voor
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Soms vormt de route om verhalen in een organisatie te brengen een omweg. Zoals in dit voorbeeld van Karin Hurt, een ervaren manager (http://letsgrowleaders.com/2012/09/20/strategic-storytelling/).

Jaren geleden werkte Karin op de afdeling personeelsmanagement. Samen met een collega was ze bijna een jaar bezig om een uitvoerig programma van bekwaamheidsmodellen te ontwikkelen, van competentiemodellen tot de ontwikkeling van het curriculum met externe experts. En toen kwam alles, zoals ze het zelf beschrijft, ‘met piepende remmen tot stilstand’. Er werd een grote fusie aangekondigd en het programma werd gepauzeerd. Zij en haar collega beseften het volgende: ‘De beste leiders die we aan de frontlinie zagen, hadden eelt van eerdere ervaring, aangevuld met andere leidinggevende vaardigheden. Konden we het leerproces van die ervaring maar versneld overbrengen op anderen. Hoe konden we dat doen? Gratis? Ons antwoord: storytelling. Zonder dat we onze bedoelingen bekend maakten (hooguit wat gefluister naar onze bazen), ontwikkelden we een serie workshops over strategisch verhalen vertellen, gericht op verschillende niveaus in het bedrijf.’
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Kortom, Karin en haar collega vroegen leidinggevenden om een persoonlijk verhaal te zoeken dat aansloot op hoe ze leiderschap zagen en beoefenden om dat te delen met hun team. De teamleiders en hun teams zochten vervolgens gezamenlijk de thema’s in de verhalen, om daarmee normen voor het team te ontwikkelen. De leidinggevenden moesten ook opschrijven hoe ze het vertellen van strategische verhalen in hun communicatieplan kunnen opnemen. Nadat Karin en haar collega hun idee hadden voorgelegd aan de ‘toegankelijkste leidinggevenden’, kregen ze groen licht. De techniek die ze gebruikten en bijbehorende kernlessen vind je in Storytelling, an ASTD InfoLine (ASTD Press, 2000) (http://store.astd.org/Default.aspx?tabid=167&ProductId=8028).
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Wat kunnen we van Karins ervaring opsteken? Zoek leiders in je organisatie met een stijl die ruimte biedt voor storytelling. Misschien vertellen ze al verhalen of juichen ze het gebruik ervan toe. Krijg deze personen en hun groepen zover dat ze een initiatief rond storytelling opzetten. Laat het vanaf hier verder groeien. Laat deze mensen je vertegenwoordigers zijn.

Het boek Wake Me Up When the Data Is Over (Jossey-Bass, 2006) richt zich volledig op voorbeelden van dit soort initiatieven rond de introductie van storytelling, en dan met name initiatieven die op basisniveau ontstonden. Hier zijn twee voorbeelden:



	Jodie Beverage, verpleegkundige, operatiekamer, medisch centrum Rush-Copley: Zij liet verpleegkundigen in de operatiekamer kennismaken met verhalen en wist dit verder uit te bouwen. Ze publiceerde verhalen van verpleegkundigen over hun werk met patiënten in een maandelijkse nieuwsbrief en in de jaarlijkse publicatie Extraordinary Care: A Collection of Stories from the Nurses at Rush-Copley Medical Center. Dit werk leverde een grote bijdrage aan de afname van ziekmeldingen.

	Bruce Neeb, verantwoordelijk voor publiekscontact voor het milieubeheer van de staat Wisconsin: Als onderdeel van zijn leiderschapstraining nam hij samen met John DeLaMater, zijn mentor en supervisor sinds 32 jaar, een project over mondelinge geschiedenis op zich. Uit organisatiedocumenten genereerde hij een lijst van tien leiderschapscompetenties, en hij sprak met verschillende mensen die naar Johns mening deze competenties belichaamden. Bruce verzamelde zo 13 verhalen die via cassette en op cd werden verspreid.
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Wil je op de hoogte blijven van nieuwe initiatieven zoals dat van Bruce en anderen die een breder werkgebied hebben dan wat je in de media tegenkomt, schrijf je dan in voor de artikelen die Karen dagelijks opduikt voor www.scoop.it/t/just-story-it/.

Een verzameling verhalen

Als individu, maar ook als organisatie, heb je baat bij een serie verhalen die voor het grijpen liggen, zoals beschreven in hoofdstuk 4 en in de spiekbrief op www.dummies.com/extras/businessstorytelling. Sommige mensen spreken over een bibliotheek of database als ze het over hun verzameling verhalen hebben.

Je eigen verhalen

Jodie Bevarage en ook Bruce Neeb stelden via een klein verhaalproject een verzameling verhalen samen. En op dezelfde manier kun jij ook je eigen verzameling samenstellen. Daarin kun je persoonlijke verhalen opnemen. En de verhalen die anderen je vertelden en die betrekking hebben op je werk. Misschien ben je fondsenwerver en hoor je regelmatig verhalen van donors die je wilt onthouden voor in nieuwsbrieven, verslagen of voorstellen.
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Deze verhalen kun je op verschillende manieren noteren voor toekomstig gebruik. Pak een stapel notitieblaadjes of Post-its en schrijf van elk verhaal een paar zinnen op, bij voorkeur aangevuld met de kernboodschap. Of doe hetzelfde digitaal. Lori houdt een dagboek bij waarin ze potentiële verhalen noteert. En Karen heeft een gevuld en gelabeld Evernote-notitieboekje. Orden ze zoals je wilt: op onderwerp, op kernboodschap, op mogelijk publiek of op actieplan. We adviseren je de aantekeningen op kernboodschap te sorteren, want daarmee heb je de betekenis van elk verhaal te pakken en tegelijkertijd aanwijzingen over hoe je het kunt gebruiken.

De verhalen van je organisatie
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Ook je afdeling, bedrijfseenheid of organisatie kunnen besluiten een verzameling aan te leggen. In Sharing Across the States: Strategies for Story Banking: http://familiesusa2.org/assets/pdfs/health-reform/Across-the-States-Story-Banking.pdf, beschrijft Families USA hoe zij dat deden.
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Hoe je dat doet? Als een groep een project rond het verzamelen van verhalen wil starten, nemen we meestal de volgende vragen en stappen met ze door:


	Doel: waarom wil je organisatie deze verhalen verzamelen? Wat voor soort verhalen willen jullie verzamelen? Waarom? En waarom moeten deze verhalen voor langere tijd worden bewaard? Hoe zullen deze verhalen worden gebruikt?

	Infrastructuur: waar vindt dit initiatief onderdak, als project en daarnaast als onderdeel van het dagelijkse werk? Welke mensen gaan dit doen? Wat voor soort training is nodig of welke vaardigheden moeten worden ontwikkeld? Hoe zit het met budget voor het project en voor het dagelijkse werk?

	De verhalen: van wie zijn deze verhalen afkomstig? Hoe vind je ze of hoe krijg je ze? Welke soorten toestemming zijn nodig? Willen deze mensen hun verhalen delen? Worden de ruwe verhalen verzameld of zijn het de opgepoetste versies? En als het die laatste zijn, wie bewerkt ze dan? Hoeveel versies van een enkel verhaal bestaan er en in welke media?

	Verhalen verzamelen: worden de verhalen persoonlijk verzameld? Individueel of tijdens een groepssessie? Via een website? Via sociale media? Hoe wordt dit proces in werking gezet? Kan de uitvoerbaarheid getest worden voordat er flink geld in wordt geïnvesteerd?

	Onderbrengen van de verhalen: komt er technologie bij kijken? Zo ja, welk type programma of welke software is het meest geschikt? Welke beveiliging is nodig? Wordt het systeem statisch (een overtuigend verhaal wordt gedeeld en er is hooguit terugkoppeling mogelijk) of dynamisch (verhalen veranderen op het moment van interactie)?

	De verzameling op orde houden: hoe worden de verhalen gelabeld zodat ze vindbaar zijn? Wie voert ze in en wie neemt beslissingen over de codering?

	Verhalen opzoeken: wie heeft toegang tot de verhalen? Zijn er wachtwoorden nodig? Op welke manier hebben bepaalde bevoegdheden invloed op toegangsrechten? Kan iemand die toegang tot de verhalen heeft ze ook veranderen? En zo ja, hoe worden de veranderingen en alles wat daarbij komt kijken opgeslagen?

	Verhalen verspreiden: op welke manieren mogen ze worden gebruikt en is dit ingebouwd in de toestemming die nodig is? Vindt verspreiding regelmatig plaats (blog of nieuwsbrief) of alleen als de situatie om een verhaal vraagt (bijvoorbeeld in het geval van een presentatie)?

	Volgen van het gebruik: hoe wordt gebruik gevolgd als dit belangrijke informatie is? Hoe vaak worden ze gebruikt? Wat gebeurt er met een verhaal dat niet gebruikt wordt? Wordt het dan verwijderd? En wat als bepaalde verhalen vaker gebruikt worden dan andere?

	Onderhoud: periodiek beoordelen van de verhalen om te achterhalen welke nieuwe inzichten je hebt bereikt. Moeten ze nog verder worden bijgeschaafd? Moeten de labels worden aangepast? Welke potentiële klanten zijn er om ze mee te delen? Voorkom dat ze stoffig worden of verdwijnen in een zwart gat.
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Zet jezelf niet klem bij het coderen van verhalen. Ik vertel je waarom. In de jaren vijftig werd een zevendelige index ontwikkeld om sprookjes en volksverhalen uit alle culturen vast te leggen. De categorieën werden zo gedetailleerd (bijvoorbeeld verhalen over dieren die botten begraven), dat de meerwaarde verloren ging. Na verloop van tijd zijn folkloristen gestopt met het indexeren van verhalen, want voor elk verhaal ontbrak de component die betekenis gaf. Daarom adviseren we verhalen naar hun kernboodschap te ordenen. Een bruikbaar systeem moet meer dan taxonomieën bieden.

Misschien wil je weten of je echt alle stappen die we hier noemen moet doorlopen. Nee. Dat hoeft niet. Maar dan zou je later wel eens kunnen struikelen. Je wilt niet de organisatie zijn die vele euro’s in het verzamelen van verhalen van leiders stak, om uiteindelijk te ontdekken dat de verhalen op de lange termijn nutteloos bleken.

Bouw een verhalende werkomgeving

Als we uitgerust zijn voor verhalen, denken in verhalen en spreken in verhalen, dan is het niet meer dan logisch dat we voor een werkomgeving zorgen die verhalen ademt. Walt Disney begreep dit en ontwierp zijn themapark als een verhaal waarin mensen konden rondlopen. Maar nog al te vaak worden we geconfronteerd met zielloze gebouwen en landschappen. Van zulke plekken en ruimtes leeft niemand op.
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Tony LaPorte, marketingdirecteur bij Kahler Slater, een wereldwijd actief architectuur- en ontwerpbureau, helpt bedrijven met het vertellen van hun verhalen via hun fysieke omgeving. Zijn bedrijf hielp Mesirow Financial, een wereldwijd opererende particuliere firma in de financiële sector met 1200 werknemers, bij het vertellen van hun verhalen in het nieuwe hoofdkantoor in Chicago. Deze verhalen waren belangrijk, want het was de eerste keer dat zoveel uiteenlopende afdelingen onder één dak waren samengebracht (www.forbes.com/sites/barbaraarmstrong/2011/12/08/storytelling-is-overlooked-in-workplace-design/).

Hij beschrijft het zo: ‘Via een reeks diepgaande, interactieve sessies hielpen we Mesirow-managers de belangrijkste verhalen van het bedrijf op te sporen. Vervolgens brachten we die verhalen in overeenstemming met de huisstijl, waarbij we ons richtten op verschillende kernlocaties, verspreid door het nieuwe hoofdkantoor. Voor elke locatie werden unieke elementen met een mengeling van materialen en media ontworpen om een bepaald verhaal te vertellen.’ Een voorbeeld: ‘In de centrale gang vind je een groot geschiedenismozaïek, gemaakt van beweegbare, gekleurde glazen tegels die de vele hoogtepunten in de ruim zeventigjarige geschiedenis van het bedrijf laten zien. Het verhaal: Mesirow Financial viert de rijke geschiedenis en de vele prestaties.’

Is er een manier waarop je eigen werkruimte een verhaal kan vertellen? Zie je mogelijkheden om op veel kleinere schaal in je eigen organisatie bepaalde ruimten te veranderen in omgevingen die een verhaal vertellen? Op welke manier kan je organisatie comfortabele plekken bieden waar het vertellen van verhalen vanzelf plaatsvindt?

Koppel verhalen aan de bedrijfsstrategie
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We weten dat een door het management ondersteund verhaalinitiatief onmisbaar is voor langdurig succes. Maar omdat we hebben gezien hoe verhaalprojecten succesvol vanaf de werkvloer werden opgestart, hebben we het tot nu toe nog niet erover gehad hoe je verhalen aan de strategie koppelt. Hier zijn vijf manieren om dat te doen:
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	Gebruik in strategie de benadering van verhalen. Zoals samengevat in hoofdstuk 4, kun je verhalen over de toekomst gebruiken om de meerjarige visie en strategie van je organisatie te verduidelijken. Shawn Callahan, oprichter van Anecdote, geeft ons twee aanvullende op verhalen gebaseerde strategieën, die hij voor een farmaceutisch bedrijf in Wenen gebruikte (www.anecdote.com.au/archives/2013/04/pulling_the_str.html). Op de eerste dag helpt hij leidinggevenden een indrukwekkende visuele geschiedenis te maken en hij zegt: ‘We hebben ons verdiept in de belangrijke gebeurtenissen waardoor ze zijn gevormd en de lessen die ze tot nu toe hebben geleerd. We keken naar de uitdagingen die ze onder ogen kregen en vertelden verhalen over hoe deze problemen hun werk beïnvloedden... Op de tweede dag concentreerden we ons op de toekomst. Ik nam ze stap voor stap door een visualisatie om het uit hun hoofd te krijgen en toen we verhalen deelden over waar de toekomst was, vond die al plaats in hun werk. We noemen dit Gibson-verhalen, geïnspireerd op William Gibson, die gezegd zou hebben: “De toekomst is er al, hij is alleen ongelijk verdeeld.”’
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Hoe zorg je dat alle medewerkers de strategische elementen leven en ademen in hun dagelijks werk? William Arthur, een afdeling van Hallmark, gebruikte video’s van klanten en verklaringen die alle werknemers aan het merk, de strategische doelen en de toekomstvisie koppelden: www.tlnt.com/2012/10/04/the-power-of-customer-stories-testimonials-to-engage-employees/. Op een van die video’s verteld Elaine Baker, eigenaresse van Paper Potpourri in Havervill, Massachusetts, over de reactie van een van haar klanten op de uitnodigingen die ze via Elaine’s bedrijf had besteld. ‘Ik bestel al jaren drukwerk en nog nooit, nee echt nooit heb ik een product ontvangen waarvan de kleuren en de kwaliteit van het papier zo exact overeenkomen met wat ik bestelde.’ Elaine vervolgt met te vertellen hoe elke medewerker bij William Arthur een onmisbare schakel is in de motor die ervoor zorgt dat zij dit soort tevreden klanten heeft.
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	Maak vanaf de geboorte van de organisatie strategisch gebruik van verhalen. Zo gebeurde dat voor de non-profitorganisatie Kiva, waar ondernemers leningen vanaf 25 dollar kunnen afsluiten terwijl ze met waardigheid en respect worden behandeld (https://gsbapps.stanford. edu/cases/documents/M325.pdf ).
In maart 2004 werkte Jessica Jackley voor het fonds voor stedelijke ondernemingen in Oost-Afrika. Zij moest het effect beoordelen van de 100 dollar subsidie die ondernemers kregen om een klein bedrijf te starten. Ze zegt: ‘Ik ging in gesprek met een geitenhoeder en luisterde een uur of twee of ze het geld hadden ontvangen, waar ze het voor gebruikten, wat voor bedrijf ze hadden en of hun leven veranderd was door de subsidie.’ Deze verhalen vormden een enorme inspiratiebron voor haar. ‘Ja, er was armoede. Maar dit waren de succesverhalen en verhalen over inspanningen en over hoe mensen met een beetje geld bijzondere dingen voor elkaar kregen.’

Matt Flannery bezocht haar en hoorde de verhalen uit de eerste hand. Ze zegt: ‘Na het horen van al deze verhalen, wisten we dat ze moesten worden gedeeld.’ De wens om authentieke verhalen over de mensen die geholpen werden, hun geldschieters en de ervaringen van het personeel te delen, inspireerden hem tot de oprichting van Kiva. Wat is uit de verhalen van Kiva voortgekomen (www.kiva.org/about)? In het eerste jaar, tussen 2005 en 2006, verdeelde de organisatie 500 duizend dollar aan leningen aan ondernemers. Het jaar daarop was het meer dan 14 miljoen dollar. In 2012 gaf de non-profitorganisatie meer dan 452 miljoen dollar aan leningen in 70 verschillende landen met een terugbetalingsniveau van 99,02 procent.
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	Maak van verhalen een strategie, onder andere. Het project Content 2020 van Coca-Cola is een voorbeeld van verhalen als onderdeel van een bewust gekozen strategie. Dit wordt nu druppelsgewijs in alle marketingprocessen van het bedrijf opgenomen. Vanessa Chase, schrijver, non-profitmedewerker en filantroop, vertelt hoe je deze culturele strategie opneemt in een non-profitorganisatie (http://pfa-blog.com/home/how-to-create-a-culture-of-storytelling/#ixzz2ZhowtQXT). Ze zegt: ‘Beslis op bestuursniveau wat je prioriteiten voor het ontwikkelen en financieren van programma’s zijn en ontwikkel daarna enkele strategische boodschappen rond deze prioriteiten. Zijn die eenmaal duidelijk, dan kun je alle medewerkers helder beschrijven wat voor soort verhalen je zoekt.’
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	Koppeling met een andere strategie. Het verhaal is hier een middel tot een doel, niet een doel op zich. Dit is wat er gebeurde bij U.S. Geology Survey, een wetenschappelijke organisatie met 10 duizend werknemers in 400 kantoren en beschreven in Wake Me Up When the Data Is Over (Jossey-Bass, 2006). Zoals Nancy Driver, manager van het programma voor leiderschap uitlegt: ‘Het ontwikkelen van innovatieve leiders is onderdeel van het strategisch plan. Onze visie is een op leiders gerichte cultuur te ontwikkelen.’ En ze vervolgt met: ‘We zijn ons programma in 1999 gestart en hebben daar doelbewust verhalen in opgenomen. Want als verhalen onder de paraplu van leiding vallen, dan werkt het. Leidinggevenden zijn verantwoordelijk voor het kneden van verhalen, zowel binnen als buiten het klaslokaal.’

	Beschouw verhalen als een kernwaarde, zowel intern als extern. Hier wordt het verhaal verankerd in het DNA van de organisatie. Het wordt verweven in alle naar buiten gerichte processen en strategieën met klanten, partners en anderen. Het wordt verweven in de missie, visie en waarden van het bedrijf en alle interne processen en systemen, kortom het dagelijkse werk van de medewerkers. En het wordt verweven in de levenscyclus van de werknemer, van rekrutering en selectie, taakbeschrijving en prestatiebeoordelingen tot het moment dat de werknemer de organisatie verlaat. En zoals je weet, is dit onze droom. We vonden bedrijven die in de buurt komen, zoals Erbert & Gerbert’s Subs & Clubs. Maar geen daarvan heeft het zo volledig geïncorporeerd als we hier beschrijven.
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Waar kun je het beste beginnen als je verhalen wilt opnemen in een strategie? We hebben ontdekt dat als je het koppelt aan de implementatie met andere strategieën en het tijdens strategische projecten introduceert, het beide haalbare opties zijn.

Beloon het gebruik van verhalen

Heeft het zin om wedstrijdjes te organiseren en bekers of oorkonden uit te delen voor het gebruik van verhalen? Niet echt. Werknemers zijn bescheiden. Ze willen niet altijd in het spotlicht staan. En het helpt ook niet als je mensen vraagt om verhalen over collega’s te vertellen. Wat wel werkt? Voeg het eens als bedrijfsbeleid toe in het medewerkershandboek en maak het onderdeel van de baan. Of doe wat ziekenhuis Gaylord deed. Om een financiële ommekeer te bewerkstelligen, koppelde Gaylord voor elke afdeling nieuwe financiële modellen aan het vertellen van verhalen. Als het personeel manieren bedacht om geld te besparen of inkomen te genereren, werden hun verhalen aangekondigd en gedeeld. Het had een sneeuwbaleffect, inclusief een verschuiving van rode naar zwarte cijfers binnen een jaar. Het verhaal over hoe dat gebeurde, lees je in Wake Me Up When the Data Is Over (Jossey-Bass, 2006).

En hoe zit het met internetwedstrijden? We weten dat het helemaal niet zo goed werkt als je klanten of leden vraagt om hun verhalen te delen door op een link te klikken. In het gunstigste geval krijg je goedkeuringen, complimenten of anekdotes, maar geen volwaardige verhalen. Meer hierover lees je in hoofdstuk 14, dat naar het verband tussen storytelling en marketing kijkt. Het valt nog te bezien of de marketingstrategie van Coca-Cola standhoudt.

Vermijd morele kwesties

Verhalen zijn een belangrijk deel van wat het betekent om mens te zijn en daardoor hebben ze veel macht. Storytelling, mondeling en geschreven, is een ethische en morele handeling want het kan de verteller en de luisteraar beoordelen of veranderen. Deze tips maken je hiervan bewust en houden je uit de problemen:
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	Vraag toestemming voordat je een verhaal van een ander vertelt. Verhalen zijn intellectueel eigendom. Noem daarom altijd de bron van een verhaal dat niet van jezelf is. Wees je bewust van jouw interpretatie van het verhaal. Wees in staat het te vertellen aan degenen van wie het kwam. (Zie hoofdstuk 5 voor meer hierover.)

	Vertel verhalen met de context die eraan verbonden is. Als je verhalen uit hun context haalt, verdraai je vaak hun betekenis. Gescheiden van de oorspronkelijke gedachte en betekenis die de eigenaar eraan gaf, kan een verhaal gebruikt worden om te manipuleren.

	Geen enkel verhaal is onschuldig. Verhalen hebben invloed op de verteller, de luisteraar en bedrijfssystemen. Wees je hiervan bewust en houd de consequenties op de lange termijn in gedachten als je bepaalde verhalen vertelt.

	Richt geen schade aan. Het is niet moreel verantwoord om verhalen te gebruiken die onderdrukking, haat, racisme of seksisme bevorderen. Stel jezelf voordat je een verhaal vertelt, zelfs al is het een toevallig gesprek, altijd de vraag ‘Is er hier een positieve boodschap? Is er iets dat een negatief effect kan veroorzaken? En hoe kan ik dat dan verminderen of omkeren?’

	Laat mensen hun eigen verhalen vertellen. Iedereen heeft het recht zijn eigen verhaal te vertellen, voordat iemand anders het voor ze doet. Een leidinggevende kan natuurlijk een verhaal over het werk van een werknemer horen en dat willen delen met anderen. Vertel dat verhaal dan niet zelf, maar probeer die werknemer dan zover te krijgen dat hij of zij dat verhaal zelf vertelt.

	Elk verhaal dat de mensen die het meest door het verhaal beïnvloed worden het zwijgen oplegt, is verwerpelijk. Gebruik verhalen niet om anderen stil te krijgen. Ga er niet vanuit dat je het verhaal van een ander kent en leg ze niet jouw interpretatie van hun verhaal op.

	Er schuilt gevaar in een enkel verhaal. Niemand kent het hele verhaal en een afzonderlijk verhaal kan nooit recht doen aan de rijkheid van zaken of het menselijke leven. Verzamel, bewaar en vertel zoveel mogelijk verschillende verhalen om van de collectieve waarheid van organisaties en menselijke ervaring te getuigen.

	Iedereen in de organisatie moet het recht krijgen om verhalen te vertellen. Dat geldt ook voor klanten en consumenten, verkopers en externe partners en dus niet alleen voor leidinggevenden, personeelsfunctionarissen, communicatiemedewerkers en marketingafdelingen.






Deel IV

Storytelling voor speciale gelegenheden
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Mogelijkheden voor presentaties waarmee je mensen engageert en aan boord krijgt



	Begin met een verhaal over het nu dat de actuele problemen, kansen en obstakels samenbrengt om de urgentie te benadrukken en tot handelen aan te zetten.

	Presenteer jouw verhaal waarmee je aangeeft waarom jij gepassioneerd bent over het probleem of over een bepaald doel, om zo te benadrukken wat de risico’s zijn van stilstand en gebrek aan actie.

	Schets de gewenste situatie met een verhaal over de toekomst en engageer luisteraars met een verhaal over ons om te laten zien wat met samenwerking bereikt kan worden.

	Geef eenvoudige, concrete en praktische stappen om uit te voeren.










In dit deel . . .



	Help financiers hun verhaal vertellen, schrijf verhalen waarmee je mensen engageert en aan boord krijgt, zoek extern risicokapitaal, haal geld op bij financiers.

	Deel verhalen over je organisatie en producten of diensten met klanten, zorg dat klanten hun verhalen vertellen, integreer storytelling in je marketing en merkcommunicatie.

	Combineer verschillende benaderingen voor verhalen om potentiële klanten binnen te halen, aan de telefoon voor verkoop, en wanneer de koop is gesloten.

	Gebruik diverse storytelling-technieken om mensen te betrekken, een visie voor verandering te communiceren, risico’s beperkt te houden, obstakels te slechten, bronnen aan te boren, en dingen voor elkaar te krijgen.








Hoofdstuk 13

Storytelling om je passie te financieren

In dit hoofdstuk:


	Weet alles over wie je voor geld of ondersteuning benadert

	Help financiers hun eigen verhalen te vertellen

	Gestructureerde op verhalen gebaseerde presentaties om gelden en ondersteuning binnen te halen

	De unieke eigenschappen van financiering en ondersteuning voor het schrijven van verhalen



 

Heb je een goed doel waarover je de wereld wilt vertellen? Ben je een start-up die investeerders en fondsen zoekt? Werk je voor een grote onderneming of overheid die ondersteuning voor een project zoekt? Ben je een projectmanager op zoek naar budget? Wil je meer donateurs bij je non-profitorganisatie betrekken om zo meer mensen te bereiken? Is je antwoord op een van deze vragen ‘Ja’, dan vind je in dit hoofdstuk specifieke technieken die je verder helpen.

Storytelling voor het verwerven van fondsen is een nieuw terrein. Nieuw onderzoek verschijnt aan de lopende band. Dit hoofdstuk vertelt je wat we nu weten.

Mensen hun portemonnee laten trekken

We hebben beiden ervaring met het coachen van mensen die met hun verhaal donateurs willen overtuigen. Zo kreeg een vertegenwoordiger van San Diego Grantmakers na het delen van het verhaal over de daklozenwerkgroep (zie hoofdstuk 9) van iemand uit het publiek een donatie van 25 duizend dollar. En een jonge vrouw vertelde na onze training haar verhaal over het Just in Time for Foster Youth-programma en hielp zo 75 duizend dollar op te halen.
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Nog meer bewijs nodig voor de kracht van een verhaal voor het ophalen van donaties? Als onderdeel van de 6,8 miljoen dollar die de Columbia-universiteit op 24 oktober 2012 ophaalde, werd het verhaal (dat we zelf een anekdote zouden noemen) van Morris Kaunda Michaels verteld, een Soedanese vluchteling die dankzij een oud-student kon gaan studeren. Je leest het verhaal op www.brand-stories.net/2013/08/05/columbia-giving-day-storytelling-helps-raise-6-8-million-dollars-24-hrs/. Stel je eens voor hoeveel hoger de opbrengst was geweest als de organisatoren dit boek hadden gelezen.

Het maakt niet uit of je een projectmanager bent of een sponsor die een project voor intern budget voorstelt, of dat je een starter bent die kapitaal zoekt, of voor een non-profitorganisatie geldschieters probeert te overtuigen. Het is belangrijk dat je voor je begint antwoord op vier strategische vragen vindt:
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	Welk probleem zouden de verschillende betrokkenen kunnen oplossen? Selecteer de verhalen die direct het hoofdprobleem aanspreken. Laat je niet afleiden door alle bijkomende verhalen. De verhalen die voortborduren op de interessante en ondersteunende thema’s. Hoe interessant die verhalen ook zijn, hou ze achter de hand.
Hier heb je enkele tips voor het werken met verschillende soorten publiek:



	Interne medewerkers: Pijn en urgentie zijn de sleutel. Om pijn te communiceren, moet je in je verhalen integreren hoe het programma of project problemen kan oplossen. Je voegt urgentie toe als deze verhalen ingaan op de risico’s die de medewerkers zelf lopen. In hoofdstuk 16 lees je meer over middelen om pijn en urgentie in verhalen te benadrukken. Om de luisteraar tot actie te bewegen, ga je ook in op de voordelen voor de klant, consument of leden.

	Klanten, consumenten, gemeenschap, leden: In de publieke en non-profitsector draait het niet om je missie, bevolkingssamenstelling, beleid of programma’s, maar om hoe het leven van de mensen door jouw verhaal zal worden beïnvloed. Als start-up, projectmanager of bedrijfsleider gaat het niet om wat je mooie nieuwe idee is, maar om welk verschil dat zal gaan maken. In plaats van verhalen over de voordelen en innovaties, moet je het heden met een mogelijke toekomst vergelijken. Probeer te laten zien wat uniek is en betrek mensen emotioneel. En vergeet niet de pijnpunten aan te spreken.






	Wanneer werd je je bewust van het werk dat je doet of het probleem dat je probeert op te lossen? Mensen willen weten waarom je dat geld of die middelen nodig denkt te hebben, ongeacht wat je plannen zijn. Vertel ze waarom je je persoonlijk bij het programma, project of de organisatie betrokken voelt. Door verhalen kun je delen hoe een gebeurtenis je interesse wist te wekken, hoe het je beïnvloedde, hoe het je een les leerde, of hoe het je inzicht gaf. Deze stap is belangrijk voor emotionele en financiële ondersteuning.

	Hoe belangrijk is de oplossing van het probleem voor jou persoonlijk? Een van de grootste problemen bij het vinden van fondsen is het gebrek aan een werkelijke verbinding met het project of het goede doel. Geloof je er echt in? Waarom koos je ervoor te vechten? Ben je echt gemotiveerd om het probleem op te lossen? Hoeveel tijd ben je bereid te investeren in het probleem, bovenop wat strikt nodig is? Wees duidelijk over waarom je je geroepen voelt dit werk te doen, om financiers en ondersteuners zo extra te inspireren.
Stel dat je voor je nieuwe onderneming durfkapitaal zoekt, dan zullen de potentiële investeerders meer willen weten over je persoonlijke verhaal achter het bedrijf, of de producten en diensten. Ze willen weten wat je heeft geïnspireerd om op een dag uit bed te stappen en al je tijd en energie in een oplossing voor dit probleem te stoppen. Deze passie moet verweven zijn met al het materiaal dat je de wereld in stuurt. Saai materiaal vol abstracte missie- en visiestatements, financiële gegevens en anonieme vlakke profielen zal je ondersteuners en financiers niet bijzonder overtuigen. Je verhalen opschonen en verzakelijken is een manier om zeker de verbinding met het doel, project, product of de dienst te verliezen.


	Wie probeer je echt te beïnvloeden? Het helpt enorm als je zicht hebt op de beïnvloedingsketen, zodat je precies weet welke verhalen je hoe aan wie moet vertellen. Een startend ondernemer moet bijvoorbeeld allereerst een investeerder weten te beïnvloeden voor ondernemingskapitaal. Een manager op zoek naar middelen voor een project zal als eerste collega’s en het management moeten beïnvloeden. Een non-profitorganisatie moet in eerste instantie donateurs en fondsen weten te beïnvloeden. En wie moet na deze eerste laag worden beïnvloed? Welke andere partners en belanghebbenden, en uiteindelijk welke klanten, consumenten en leden moeten worden beïnvloed? Neem de tijd om al deze mensen en hun onderlinge relaties uit te werken.



Vier zaken om in de gaten te houden

Er zijn vier unieke mogelijkheden die je bij verhalen voor financiering in de gaten moet houden. En jij dacht dat dit eenvoudig zou worden. Ha! Laten we deze mogelijkheden eens beter bekijken.

Wek emoties op in anderen

We hebben veel gesproken over de rol van emoties in verhalen. De woorden motivatie en emotie stammen beide af van het Latijnse woord movere, wat zoveel als ‘bewegen’ betekent.
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Bij het bespreken van Pams verhaal in hoofdstuk 7 vertelden we je over waarom het een slecht idee is een verhaal negatief te eindigen. We lieten je bij dat verhaal zien hoe je deze emotie in hoop kon veranderen. En dit verleggen van de focus is nog belangrijker wanneer het gaat om fondsen, middelen of ondersteuning. Denk eens aan hoe je je voelt wanneer je cijfers ziet over honger onder kinderen – meestal niet goed. Je wilt mensen nooit met onverwerkte negatieve emoties achterlaten. Stel dat je je oprecht boos maakt over onrechtvaardigheid, voorkom dan altijd dat je de lezer zonder hoop op een oplossing achterlaat. Laat ze in elk geval nooit zitten met een gevoel van:



	medelijden of wanhoop;

	droefenis of onzekerheid;

	stress of zorgen;

	schuld of schaamte;

	angst;

	weerzin of woede;

	ontsteltenis of verlies.





Brengt jouw project, product, dienst of goede doel met zich mee dat mensen zich slecht voelen als ze erover horen, dan is aan jou de taak deze emoties in positieve emoties om te zetten. Wek daarom deze emoties op. Laat ze achter met een gevoel van:



	respect of eer;

	hoop en opwinding;

	triomfantelijk en voldaan;

	volharding en doorzetting;

	goede moed en optimisme;

	waardering en liefde;

	vreugde en blijdschap.
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Hoe je dat voor elkaar krijgt? Probeer het met deze suggesties:

 



	Let op een transformerende verhaallijn. Een traditionele verhaallijn begint bij een situatie/huidig probleem/uitdaging, gaat via keerpunten naar een uiteindelijke oplossing, gevolgd door een kernboodschap en komt uiteindelijk bij een aanzet tot handelen. De innerlijke transformatie van de hoofdpersonage is zelden onderdeel van deze verhaallijn. Een transformerende verhaallijn volgt dezelfde structuur, maar legt bovendien de innerlijke transformatie van de hoofdpersoon bloot (zie hoofdstuk 6). In het begin van het verhaal is de hoofdpersoon blind, naïef en onbewust van wat er speelt. De spanning loopt op. Dan is er een keerpunt, een aha-moment, en de uitdaging kan worden overwonnen. Het resultaat is een groter of plotseling bewustzijn dat de hoofdpersoon inzicht in zichzelf geeft. Dit contrast maakt het verhaal krachtiger met een diepere boodschap, waardoor de luisteraar eerder tot handelen zal worden aangezet.

	Geef mensen beperkte, specifieke instructies die ze direct kunnen omzetten. Geef duidelijke stappen waarmee mensen de obstakels kunnen slechten en kunnen voortbouwen op de positieve emoties die door de persoonlijke transformatie van de hoofdpersoon werden opgeroepen.
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	Open met een kans. Zoals we je in hoofdstuk 7 lieten zien, gaan de meeste verhalen uit van een probleem, gevolgd door een oplossing. Wil je ondersteuning voor een project, geld ophalen of budget vrijmaken, dan heb je misschien een andere tactiek nodig. Waarom? De probleem/oplossing-structuur kan sommige mensen zich zo ongelukkig en overdonderd over een ander probleem laten voelen, dat ze de positieve oplossing helemaal niet meer waarnemen. In deze gevallen is het beter om het verhaal met de kans te openen, in plaats van met het probleem.
Op www.getstoried.com/inside-the-storytelling-matrix-part-1-problem-and-paradox/ bespreekt Michael Margolis, directeur en oprichter van Get Storied, deze optie. Zijn suggestie is een kans te presenteren, als droom of belofte, gebaseerd op de actuele kennis. Pas daarna volgt het obstakel dat voorkomt dat deze kans waarheid kan worden, en een beschrijving van hoe anderen erin zijn geslaagd dit obstakel te overwinnen (als dat inderdaad het geval is), samen met de stappen die je publiek kan volgen om het obstakel te slechten.
 
Zie bijvoorbeeld het verhaal van Kiva, de non-profitorganisatie die we in hoofdstuk 12 bespraken (http://fellowsblog.kiva.org/2013/07/20/kenneth-kiva-zip-and-klean-energy). Hoewel het verhaal niet perfect is, begint het met de successen die verschillende start-ups wisten te behalen. Dan vertelt het verhaal hoe ze verder willen, willen groeien. Maar ze hebben energie nodig, het belangrijkste obstakel. Het verhaal gaat vervolgens in op de oplossing. Een oplossing die voor iedereen voordeel heeft. Er zijn alleen maar winnaars en de levenskwaliteit is verbeterd.






Denk over wat je moet communiceren. Hoe kun je deze benadering gebruiken?

Benadruk de uitdaging
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Op zoek naar geld of budget? Benadruk dan de obstakels die deze kans op een beter leven blokkeren. Maar maak ze niet onoverwinbaar. Laat zien hoe ze met behulp van de juiste sponsoren, fondsen en subsidies overwonnen kunnen worden.
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Hier is nog een voorbeeld van Kiva’s website (zonder kernboodschap of handelingen): http://fellowsblog.kiva.org/2013/07/10/the-good-nurses-of-busia-county. In dit verhaal worden de kansen en uitdagingen met elkaar om-en-om verweven: kans, uitdaging, kans, uitdaging enzovoort. Deze eb en vloed tussen kansen en obstakels zorgt fantastisch voor positieve emoties aan het begin, in het midden, en aan het einde van het verhaal.

Leid met respect
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Het is zeer verleidelijk om over de huidige belanghebbenden, leden en klanten als hulpeloze slachtoffers te praten, maar alleen voor jouw interventie. Probeer dat altijd te voorkomen. Mensen die moeilijkheden of een crisis doorstaan, geconfronteerd worden met onrecht of discriminatie, deel zijn van een systeem dat ongelijkheid of onvermogen schept – we zijn er door de media allemaal in getraind ze als hulpeloos, lui of machteloos te zien. Dat levert je misschien nog een kortetermijnoplossing op. Maar je wint er geen ondersteuning of geld mee voor draagbare langetermijnoplossingen.
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Wat werkt dan wel? Schrijf verhalen die respect en waarde scheppen voor de mensen die je wilt helpen. Je hebt zeker gemerkt dat Kiva daar zeer goed in slaagt. Hetzelfde geldt voor de verhalen op de website van No Barriers, een andere organisatie die verhalen gebruikt om fondsen te werven. Lees ze op www.globalexplorers.org/blog/entry/8150/get_outta_here/en http://www.globalexplorers.org/blog/entry/8148/a_tennessee_transformation/.

Samen werelden en verhalenvelden opbouwen

Lori’s gesprekken met mensen uit het veld hebben geleid tot een diagram met de verbindingspunten die relevant zijn voor het winnen van ondersteuning en euro’s. Figuur 13.1 toont dit diagram.

Wat is het uiteindelijke doel tussen jou en de andere persoon? Om in alle vier de boxen een verbinding te scheppen. Waarom? Hoe meer verbindingen je aanlegt, hoe nauwer de persoon met jouw organisatie is verbonden. En hoe nauwer de persoon is verbonden (aangenomen dat het positieve verbindingen zijn), des te groter is de kans op nieuwe gemeenschappelijke verhalen over een toekomst, inclusief ondersteuning, middelen en financiering.

[image: images]

Figuur 13.1:
Soorten verbindingen tussen persoonlijke en organisatieverhalen
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Hoe gebruik je dit diagram? Kies iemand wiens ondersteuning of financiering je zoekt. Onderzoek alle vier de soorten verbindingen tussen jou en jouw organisatie met deze persoon en zijn of haar organisatie. En sluit dan af met de twee aansluitende taken:



	Box 1: Welke verbindingen bestaan tussen jou en de organisatie van de ander? Wat weet je over de organisatie? Welke eerdere interacties had jij met deze organisatie? Hoe waren die? Wat weet je over de medewerkers van de organisatie? Welke relatie heb je met deze mensen? (Werk je beiden voor dezelfde organisatie, lees ‘organisatie’ dan als ‘afdeling’ of ‘unit’.)

	Box 2: Hoe zijn beide organisaties met elkaar verbonden? Hoe goed sluiten de doelen, waarden, filosofieën, visies en strategieën op elkaar aan? Voegt een relatie tussen de organisaties iets toe? Zo ja, wat zouden de voordelen zijn?

	Box 3: Welke persoonlijke ervaringen delen jij en de andere persoon? Groeide je in dezelfde stad op? Of gingen jullie naar dezelfde school of universiteit? Hebben jullie dezelfde hobby’s, interesses, carrière?

	Box 4: Welke verbindingen bestaan of bestonden tussen de andere persoon en jouw organisatie? Was de persoon ooit een werknemer? Lid? Bestuurslid? Inwoner? Klant? Consument? Hoe zagen deze ervaringen eruit? Welke verbindingen zou je in de toekomst willen hebben?
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Afhankelijk van je antwoorden, staan je nu twee taken te wachten. Allereerst roep je bij de andere persoon de specifieke verhalen op die je zoekt en je luistert er aandachtig naar, zoals in hoofdstuk 5 besproken. Voeg deze verhalen aan het diagram toe. Vervolgens gebruik je de verhalen en andere informatie om verhalen te kiezen die over jou, over jouw organisatie, de ondersteuners en financiers, en over de belanghebbenden gaan. Deze verhalen voeg je eveneens aan het diagram toe. Zelfs als je beiden in dezelfde onderneming werkt, moet je nog steeds in alle vier de gebieden verbindingen zoeken. Begin daarbij met box 3, met het opbouwen van een persoonlijke relatie.
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Door zo afwisselend verhalen in deze vier boxen te plaatsen, maak je een verhalenveld (www.co-intelligence.org/StoryFields.html) waarmee je bewust toekomstige acties, gedrag en waarden vormt en beïnvloedt. Een verhalenveld geeft je de mogelijkheid samen de toekomst vorm te geven. Als je samen verhalen over de toekomst schrijft, wordt de kans veel groter dat de ander je zal ondersteunen, financieel of op andere wijze.

Help ondersteuners hun verhaal te vertellen

Veel te vaak ervaren financiers en andere ondersteuners een grote afstand na hun financiële of andere bijdrage. Alles wat ze te horen krijgen, is dat het programma een succes was. Ze horen nooit over de ware invloed van hun acties. En als ze daar al iets over horen, dan alleen in de vorm van uitkomsten, niet als verhalen. Zelfs als je in een commerciële omgeving werkt, dan zullen de mensen die het budget of de middelen voor je programma of project hebben vrijgemaakt, zelf geen direct resultaat ervaren. Ze zien de effecten hooguit in hun tabellen terug.
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Hoe overbrug je deze afstand? Zorg dat je verhalen uit de mond van sponsoren, ondersteuners en financiers optekent, die vertellen hoe hun bijdrage een verschil heeft gemaakt, zowel voor hen persoonlijk als voor hun organisatie. Dat betekent dat je ze zult moeten vertellen hoe hun geld is gebruikt. Deze enorme bron aan verhalen helpt de organisatie en de ondersteuners trots te zijn op de samenwerking en naar nauwere banden te streven.
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Hoe onderbenut is dit in de non-profitwereld? De meeste non-profitorganisaties publiceren jaarlijks een lijst met alle namen van donateurs. Maar er is nauwelijks een verhaal over deze donaties te vinden. Als het klopt dat donateurs van filantropische investeerders langzaam oplossers van sociale problemen worden (www.tacticalphilanthropy.com/2011/03/an-investment-approach-to-philanthropy/), dan zullen ze willen weten wat de invloed van hun donaties was, zodat ze deze verhalen zelf aan anderen kunnen vertellen. Ze zullen niet op afstand gehouden willen worden.

Waarschijnlijk willen durfinvesteerders en financiële organisaties evenmin op afstand worden gehouden. Deze mensen zijn het gewend om nauw te volgen wat er met hun geld gebeurt, want ze verwachten een rendement op hun investering. Ze zijn vaak intensief met de bedrijfsvoering verbonden. Als gevolg daarvan zullen ze verhalen over hun investeringen ook eerder delen met hun partners. Dat is goed nieuws als je de organisatie bent waar ze hun geld in hebben gestoken. Deze verhalen hebben het potentieel om andere investeerders te overtuigen voor toekomstige investeringen.

Misschien vraag je je af: ‘Waarom zou ik deze verhalen over financiële ondersteuners willen opschrijven en delen?’ Onderzoek heeft uitgewezen dat anderen eerder geneigd zijn zelf actie te ondernemen, als mensen die ze respecteren of bewonderen, hun zijn voorgegaan. Stel je nu voor dat potentiële donateurs een verhaal zouden horen dat direct afkomstig is van een bewonderde donateur wiens geld al een verschil heeft gemaakt.

Het probleem is alleen dat veel mensen er niet om staan te springen aan de wereld te vertellen dat ze met hun geld of middelen een organisatie hebben ondersteund. Hoe creëer je een ruimte waarin ze hun eigen verhalen over hun ondersteuning aan jou kunnen delen? Als ondersteuners weten hoe hun gedrag direct heeft bijgedragen aan het oplossen van een probleem, dan zullen ze daar blij over zijn. Weet een donateur dat met zijn geld de schoolboeken van Suzanne zijn gekocht, dan ervaren zij de trots van het tastbare resultaat van hun actie. Het draait om het resultaat en hoe positief de uitkomst wordt ervaren.

Hoe help je deze donateurs en financiers met het bouwen van hun verhalen? Begin met het opbouwen van een verhalenveld.


	Vertel ze verhalen over hoe hun acties specifieke resultaten hebben opgeleverd. Let op, we zeiden met opzet niet: ‘Deel statistieken en informatie met ze.’

	Vraag ze naar het verhaal over wat ze heeft doen besluiten je te ondersteunen. Luister vol aandacht.

	Vraag ze wat deze ondersteuning voor hen zelf betekent.

	Vraag ze of ze hun verhaal met anderen willen delen, zodat meer mensen je programma, project, organisatie of non-profitorganisatie willen ondersteunen. Het verhaal moet niet gaan over het soort ondersteuning dat ze boden of over hoeveel geld ze gaven. Het gaat echt over hoe ze met je hebben samengewerkt om een fantastisch eindresultaat te bereiken.



Heb je ooit een ondersteuner van een project in een onderneming zo’n verhaal horen vertellen? Soms horen we nog een anekdote. Meestal wordt het verhaal vanuit het perspectief van het team verteld, en niet vanuit de ondersteuner of financier. Bij donateurs van een non-profitorganisatie is het niet anders. Stel je voor dat deze mensen in plaats daarvan een verhaal vanuit het gezichtspunt van de ondersteuner of financier hadden geschreven, of dat samen met het team hadden geschreven. Deze verhalen zouden strategisch gebruikt kunnen worden om nieuwe investeringen te winnen en conservatieve managers te overtuigen.

Gestructureerde presentaties met verhalen

Werk je aan een zeer kort voorstel, dan heb je mogelijk maar plek voor een enkel verhaal. Afhankelijk van het publiek zul je een verhaal willen gebruiken dat zich concentreert op het hoofdprobleem, of juist eerst op de kans. Heb je de kans een omvangrijker voorstel in te dienen of te presenteren, dan zijn er vier kernverhalen die belangrijk zijn om op te schrijven en te vertellen:
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	Verhaal over het nu: dit verhaal brengt de actuele problemen, kansen en obstakels samen om de urgentie te benadrukken en tot handelen aan te zetten. (Dit speciale type verhaal is niet in hoofdstuk 4 behandeld.)

	Verhalen over de toekomst: dit verhaal belicht de toekomst zoals die eruit zal zien als er nu wordt gehandeld. (Dit type verhaal wordt in de hoofdstukken 4 en 16 behandeld.)

	Jouw verhaal: dit verhaal belicht waarom jij gepassioneerd bent over het oplossen van een probleem of het ondersteunen van een doel. Het is een verhaal dat vaak wordt overgeslagen. Maar als mensen niet weten wie je bent en waarom je bij het project betrokken bent, zullen ze niet weten waarom je ze om ondersteuning vraagt. En ze hebben ook geen reden je te vertrouwen. (Dit speciale type verhaal is niet in hoofdstuk 4 behandeld.)

	Ons verhaal: dit verhaal brengt jou en de financier, ondersteuner of donateur samen, om te laten zien wat samen bereikt kan worden. (Dit type verhaal wordt in de hoofdstukken 4 en 16 behandeld.)
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Enkele algemene opmerkingen over deze vier verhalen:

 



	Gegevens: is dat absoluut noodzakelijk, gebruik dan hoofdstuk 8 om gegevens als statistieken of cijfers aan deze verhalen toe te voegen. Het kan belangrijk zijn wanneer het om bewijsbare of meetbare uitkomsten gaat.

	Transformerende verhaallijn: doe je best om in elk verhaal een transformerende verhaallijn aan te brengen.

	Kernboodschap: er zijn twee niveaus voor een kernboodschap in een presentatie of voorstel. Allereerst voor de presentatie als geheel, en dan voor elk afzonderlijk verhaal. Ze moeten allemaal op elkaar aansluiten. Lukt je dat, dan kun je alle individuele boodschappen als een reeks statements presenteren die een bredere boodschap belichten.

	Volgende stappen: omdat de gewenste handelingen en stappen voor elk verhaal hetzelfde zijn, kun je ze beter na de vier verhalen presenteren, in plaats van voor elk afzonderlijk verhaal.

	Wat je van de luisteraar wilt: gaat het je er om mensen aan boord te krijgen? Of om een kans te benutten of risico’s te minimaliseren? Of om mensen te emotioneren? Hoe je de verhalen gebruikt en presenteert, is voor een groot deel afhankelijk van de vraag wat je uiteindelijk van de luisteraar wilt.





Krijg mensen aan boord

Projectmanagers en managers moeten hun programma’s en projecten vaak aan sponsoren, belanghebbenden en projectteams zien te verkopen. Allereerst moet daarvoor de precieze zakelijke behoefte worden gedefinieerd. De belangrijkste vraag is: wat is de rechtvaardiging voor het toewijzen van geld, tijd of mensen aan dit project?

Zoals je in hoofdstuk 8 hebt kunnen lezen, levert het delen van opwindende technische details je niet de ondersteuning of de middelen op die je nodig hebt. En zonder de toegewezen middelen (tijd, geld, mensen, apparatuur) is er ook geen programma of project. Je moet je best doen ervoor te zorgen dat de verhalen in het voorstel duidelijk maken hoe belangrijk dit project is voor de visie, missie en strategie van de onderneming als geheel. Dat bepaalt hoeveel ondersteuning je als antwoord mag verwachten:



	Eerste niveau: ‘Het is een waardevolle onderneming. Ik zie waarom je mijn ondersteuning kan gebruiken.’

	Tweede niveau: ‘Ik zie de business case en er is een ROI die ik kan verdedigen.’

	Derde niveau: ‘Wauw, dit is groot. Ik zie hoe dit onze positie op de markt kan verbeteren. Het is belangrijk dat je dit doorzet.’

	Vierde niveau: ‘Dit is een kritisch project vanwege eisen op het gebied van veiligheid en regulering, vragen van klanten, of grote bedreigingen vanuit de markt. Doen we dit niet, dan kan dat de hele organisatie in gevaar brengen.’
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We geven je als suggestie deze opbouw voor een presentatie met verhalen ter ondersteuning van je project:

 


	Gebruik het verhaal over het nu om de schaakstukken op hun plek te zetten. Verzamel verhalen van eindgebruikers om hun pijnpunten in kaart te brengen. Kies of je met deze problemen begint of dat je liever een verhaal vertelt over een overtuigende kans voor het bedrijf. Let goed op hoe je eventuele gegevens hier presenteert.

	Vertel een verhaal over de toekomst om te schetsen hoe het leven eruit zal zien als het project wordt uitgevoerd. Verzamel input van potentiële sponsoren en centrale belanghebbenden, en probeer hun gezichtspunt te begrijpen. Zoek naar voorbeelden van anderen die met een vergelijkbaar project ook succes hadden. Is dat niet beschikbaar, neem dan een simulatie op waarmee de uitkomst tastbaarder wordt. Combineer al deze elementen in een verhaal over de toekomst.

	Gebruik jouw verhaal om te laten zien wat het risico is van stilstand. Neem ook input van eindgebruikers op om het gevaar van stilstand te onderstrepen.

	Schilder met behulp van het toekomstverhaal en ons verhaal nogmaals de gewenste toekomst. Voel je je op je gemak met het spontaan vertellen van verhalen, dan kun je, voor zover de cultuur dat toestaat, je luisteraars ook direct aan ons verhaal laten meewerken.

	Geef eenvoudige, concrete en praktische stappen om uit te voeren. Wees duidelijk over wat je wilt en vraag erom.



Zorg ervoor dat deze verhalen in het hele project een centrale rol blijven spelen. Werk ze met het bereiken van elke mijlpaal of bij nieuwe informatie bij. Misschien heb je ze later voor nieuwe voorstellen of aanvragen nodig.

Verwerf extern durfkapitaal

We hebben goed geluisterd naar wat investeerders en financiële instituties zoeken in een financieringsvoorstel. Je hebt deze pitches in verschillende televisieseries misschien voorbij zien komen. De kern van de zaak is dat je begrijpt wat belangrijk is voor je beoogde investeerder. Ze investeren in momentum en willen bewijs zien van vraag uit de markt voor je product of dienst.
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Dit is hoe we je aanraden een presentatie met verhalen voor financieringsvoorstellen op te bouwen. Je ziet dat er op verschillende plekken gegevens toegevoegd worden.


	Open met een korte, duidelijke en goed te onthouden introductie. Bijvoorbeeld: ‘Mint.com is een eenvoudige en gratis manier om je geld oﬄine te beheren.’

	Gebruik een verhaal over nu om de kans duidelijk te maken. Verbind deze kans met actuele gebeurtenissen en ontwikkelingen. Onderbouw dit met externe experts, verkoopcijfers of bètatests.

	Deel je oplossing in het het verhaal over jou. Laat de transformatie van jezelf, van de ondernemingsresultaten, of van je klanten zien. Dit is het moment voor een productpresentatie of toelichting over je gepatenteerde technologie of intellectueel eigendom. Een deel van het verhaal over jou moet gaan over je tijdsinvestering en in hoeveel tijd je verwacht klaar voor de markt te zijn. Hoe korter deze tijd en hoe hoger de opbrengst, des te beter.
Toon je alleen maar een voor/na-vergelijking over een periode van twee jaar, dan lijkt het niet alsof je veel vooruitgang boekt. Deel je daarentegen de alfa, bèta en lanceerfases, dan zien investeerders hoeveel vooruitgang je daadwerkelijk boekt. Bovendien laat je zien dat je leert en verbetert.


	Vertel over de toekomst van de onderneming. Dit is je verhaal over tractie. Tractie is het momentum dat door cijfers wordt ondersteund en laat zien dat je op weg bent naar een winstgevend eindresultaat. Geschikte cijfers zijn de winst, omzet, klanten, cliënten (en hoe je nieuwe krijgt), partnerschappen en engagement – in die volgorde. Maak duidelijk hoe je van plan bent geld te verdienen, en belicht hoe klanten, intellectueel eigendom en partnerschappen bijdragen aan de omzet. Vermeld ook de concurrentie. Richt je op een positieve en stijgende lijn in dit verhaal. Dit is waar cijfers cruciaal zijn. Verpak ze in het verhaal om de potentiële investeerders voldoende context te bieden. Zie hoofdstuk 8 voor hulp.

	Deel het verhaal over je team, het verhaal over ons, en hoe aanvullend kapitaal je verder gaat helpen. Presenteer de financiële mijlpalen, financieringsdoelen, kostenposten en een financieel overzicht inclusief break-even- en winstgevendheidstargets, kapitaal en waardering.

	Geef de actiestappen. Zorg dat dit eenvoudige stappen zijn voor de financiers.

	Eindig met een inspirerende afsluiting. Verwijs terug naar het verhaal over de toekomst. Zorg dat de luisteraar meer wil weten. En zorg dat het verhaal in hun gedachten blijft hangen.
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Houd de presentatie eenvoudig met maar weinig opsommingspunten. Of nog beter, vervang de opsommingspunten door visuele afbeeldingen. Vermijd overdreven statements (‘dit product is absoluut nieuw en uniek’), verwarrende informatie die mogelijk niet begrepen wordt, onduidelijk materiaal dat te veel denkkracht van je publiek vergt, inconsistenties (alle cijfers moeten kloppen), en typfouten. Wees voorbereid. Onthoud dat je presentatie deze vragen moet beantwoorden:



	Welk probleem probeer je op te lossen?

	Wat is je doelmarkt en hoe groot is die?

	Wat is uniek aan je product of dienst?

	Hoe ben je van plan je klantenkring op te bouwen?

	Wat verwacht je van je investeerders?

	Hoe wordt het geld besteed?





Investeerders hebben deze informatie nodig om hun risico in te schatten. Dat betekent dat de verhalen die je kiest, ook deze risicofactoren moeten behandelen:



	Ben je in staat je product te ontwikkelen of dienst te leveren? Wat is de kracht van je team?

	Zullen mensen je product of dienst echt gebruiken?

	Zijn mensen bereid voor je product of dienst te betalen?

	Is de kans belangrijk genoeg om toekomstige groei te bieden?

	Wat zijn je zwakke punten? Elke onderneming heeft zwakke punten. Wees er eerlijk over. Je hoeft er niet te lang bij stil te staan, maar je moet ze noemen.





Haal met de juiste emoties donaties op

Voor veel non-profitorganisaties is het belangrijk de juiste emotionele snaar te raken. Maar ook voor een commerciële onderneming helpen emoties om beelden en visie op te wekken, begrip en tolerantie te kweken, en verschillende mensen rond een doel te verzamelen. Alleen valt het bij een non-profitorganisatie meer op.
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Om financiers emotioneel te betrekken, kun je verhalen gebruiken over een moreel doel en refereren aan universele menselijke waarden en waarheden die belangrijk zijn voor de hulpontvangers van je programma of project. Je einddoel is je financier een gevoel van persoonlijke relevantie te geven.
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Via deze diepere waardering voor anderen, kunnen financiers ook beter bekend raken met het onbekende en verbindingen opbouwen met een nieuwe werkelijkheid. Maar wees voorzichtig. De kern is dat je de achterliggende reden moet kennen waarom een organisatie op deze manier functioneert. Dit is een voorbeeld afkomstig van het Global Soap Project (www.globalsoap.org). Het zou een grote vergissing zijn te denken dat deze organisatie een deel van de dagelijks 2,6 miljoen gebruikte stukken handzeep in de Verenigde Staten inzamelt en verwerkt tot nieuwe stukken zeep voor mensen zonder zeep, om deze mensen minder vatbaar voor ziekten te maken. Het echte verhaal gaat niet over mensen minder vatbaar voor ziekten te maken, maar over de langetermijngevolgen voor kinderen die geen toegang tot zeep hebben. Ziekten als gevolg van een gebrek aan hygiëne, is de belangrijkste oorzaak van globale kindersterfte. Handen wassen met zeep helpt tegen deze kindersterfte.
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Dit voorbeeld demonstreert dat om effectief emoties op te roepen, een verhaal in plaats van over hoe over waarom moet praten. Habitat for Humanity (www.habitat.org/stories_multimedia/volunteer_stories) is een andere organisatie die hier goed in is. De mensen die helpen de huizen te bouwen, zijn een belangrijk onderdeel van het verhaal. De verhalen van deze vrijwilligers illustreren waarom ze erbij betrokken zijn. Dat zegt veel.

Maar het grootste probleem dat je hebt met financiers, is uitgeput medeleven en inertie. Medeleven kan op twee manieren uitgeput raken. De eerste manier is financiers die geen zin meer hebben nog een verhaal vol ellende te horen met de bijbehorende vraag om geld. De andere manier is doordat ze hetzelfde type verhaal telkens opnieuw horen, totdat ze er uiteindelijk helemaal geen binding meer mee hebben.

Hoe overbrug je deze problemen? Schakel voor je verhaal over het nu van een probeem/oplossing-structuur over naar een kans/obstakel-structuur.
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De beste presentaties voor financiering volgen deze structuur:


	Deel de kans die leidde tot dit nieuwe project via een verhaal over het nu. Neem ook een verhaal op over een van de mensen die met deze uitdaging worden geconfronteerd en het effect dat het op anderen had. Een fantastisch voorbeeld van dit type verhaal vind je op deze blog van non-profitmarketer Nancy Schwartz: http://gettingattention.org/2013/05/nonprofit-storytelling-9/. Ze slaagt erin een matig verhaal om te schrijven tot een briljant verhaal.

	Vertel het verhaal over de toekomst. Belicht de oplossing die je aandraagt, leg uit waarom het de beste oplossing is en schilder hoe de toekomst eruit ziet als deze oplossing helemaal is uitgevoerd.

	Deel het verhaal over jou. Wat maakt jouw organisatie zo enthousiast over dit project en de ondersteunde doelen? Deel enkele cijfers om het verhaal te onderbouwen en analytische luisteraars tevreden te stellen.

	Vertel het verhaal over ons. Draag uit wat door samenwerking mogelijk is, wat anders niet mogelijk zou zijn. Dit is de plek waar je de concrete impact van het geld van de financiers kunt onderstrepen.

	Geef een aanzet tot handelen. Noem enkele eenvoudige en direct uitvoerbare stappen die mensen kunnen volgen om de genoemde toekomst te verwezenlijken.
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Hier zijn drie vragen om te beantwoorden bij het verzamelen van ruwe verhalen voor de verhalen over het nu en over ons voor je programma of project.


	Wie vertelt het verhaal? Is het de organisatie, het programma of het project? Of is het een bepaalde hulpontvanger? Er zijn twee vragen: wiens perspectief gebruik je en wiens stem vertelt? Je kunt er bijvoorbeeld voor kiezen dat jij het verhaal vanuit het perspectief van een hulpontvanger vertelt. Of hetzelfde verhaal wordt op video opgetekend en verteld door de hulpontvanger.

	Wie stelt de vraag waarmee het verhaal wordt geopend? In hoofdstuk 10 vertelden we je dat de meeste verhalen een openingszin hebben waarmee het verhaal wordt gestart. In dit geval raden we je een vraag aan. Wat jij moet kiezen is of deze vraag door de organisatie vanuit zijn perspectief wordt gesteld. Of dat de interviewer die het verhaal optekende deze vraag vanuit zijn optiek stelde. Of misschien wordt de vraag door een hulpontvanger gesteld. Of het is een vraag afkomstig van de persoon die je het verhaal vertelde.

	Wat is precies de vraag die je moet stellen? Om deze vraag uit te werken, moet je duidelijk zijn over het doel van dit verhaal en de kernboodschap.
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Mogelijk loop je tegen een klein probleem aan als je verhalen van hulpontvangers probeert te verzamelen. Wat doe je als ze hun persoonlijke verhalen niet met je willen delen? Of als een verhaal te intiem of beschamend is om te vertellen? Wat gebeurt er als een financier een van deze personen vraagt hun verhaal te delen, maar deze persoon wil dat liever niet? Verteller Donald Davis (www.ddavisstoryteller.com) geeft meer inzicht in deze situaties door de mogelijke verhalen in drie groepen in te delen:



	Voordeurverhalen: dit zijn publieke verhalen die mensen zonder problemen willen delen met mensen die ze pas ontmoet hebben.

	Woonkamerverhalen: dit zijn wat persoonlijkere verhalen die je pas met mensen deelt als je ze iets beter kent.

	Keukenverhalen: dit zijn intieme verhalen die je alleen deelt met mensen die je compleet vertrouwt en al een lange tijd kent.





Wat vaak gebeurt, is dat we van hulpontvangers keukenverhalen verlangen, maar ze ons alleen voordeurverhalen willen vertellen. We moeten gevoel hebben voor het type verhalen waar we naar vragen. Dit betekent je aanpassen aan hun behoeften, geduld hebben, en ze helpen een acceptabele manier te vinden om hun verhaal te delen zonder dat ze zich uitgebuit of als slachtoffer behandeld voelen.
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Deze drie vragen helpen je daarbij:

 


	Wat zou je over je verhaal willen delen?

	Wat is belangrijk dat mensen weten over jou en je verhaal?

	Wat is voor jou het beste punt om je verhaal te beginnen?
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En dat werkt zo. Tijdens een coachingsessie vertelde een jonge vrouw dat ze in pleeggezinnen was opgegroeid. Haar verhaal was op momenten erg emotioneel. Het was een bijzonder persoonlijk verhaal, niet bedoeld voor iedereen. Het ging haar erom de bekende vooroordelen over kinderen uit pleeggezinnen te ontkrachten. Ze wilde mensen inspireren om te doneren aan de organisatie die haar zo veel had geholpen, maar wilde daarbij niet het gevoel hebben uitgebuit te worden. Na enkele gesprekken vond ze een manier om het verhaal op een inspirerende manier te vertellen, om mensen haar leven in een pleeggezin te laten ervaren, zonder daarbij te veel persoonlijke details te delen. Het lukte haar uiteindelijk haar doelen te verwezenlijken, maar het was niet eenvoudig. Maar dat was nooit gelukt als iemand een microfoon onder haar neus had geduwd met de vraag: ‘Vertel me wat er met je is gebeurd.’

Verhalen over veranderingen als de organisatie groeit

Of je nou ondersteuning voor een programma of project zoekt, investeerders nodig hebt, of je goede doel onder de aandacht van donateurs wilt brengen, één ding moet je altijd in gedachten houden: groeit je organisatie, dan groeien je verhalen ook.

Denk eens aan de levensloop van een programma of project, van de eerste opzetten, via een projectplan, naar implementatie en monitoring, en ten slotte de afsluiting. Kom je er halverwege het project achter dat er een belangrijk onvoorzien probleem is, dan heb je weinig aan het oorspronkelijke verhaal over het nu, om mensen achter een oplossing te krijgen. Je wilt ook de geboekte voortgang verwerken.

En hetzelfde geldt voor start-ups. Zodra je product of dienst op de markt verschijnt, klanten je onderneming weten te vinden, of begint te groeien, heb je nieuwe verhalen om te vertellen. Pas je verhalen aan deze nieuwe omstandigheden aan.

Probeer in situaties waarin het werven van donateurs en fondsen een doorlopend proces is, de verhalen fris en levend te houden. Blijf zoeken naar de verbinding met je passie voor het doel en zoek naar nieuwe verhalen. Met het geld van de donateurs worden resultaten geboekt en obstakels uit de weg geruimd. Herschrijf je verhalen waar nodig om deze resultaten heen. Zodra donateurs je vertellen: ‘Ik zie mezelf terug in het werk dat jullie doen,’ dan weet je dat je de roos hebt getroffen.

Andere toepassingsmogelijkheden van wervingsverhalen

Sommige verhalen zullen een duidelijk korter leven hebben. Vaak zijn ze zo gespecialiseerd en gericht op de groep waarvan je ondersteuning of middelen vraagt, dat ze maar één keer zijn te gebruiken. Zo is het verhaal over jou dat je voor een uniek intern project hebt geschreven, alleen maar toepasbaar bij de presentatie van dat ene project.

Aan de andere kant zijn er verhalen die universeel en tijdloos zijn. Verhalen die een eigen leven gaan leiden. Het verhaal over jou dat een start-up gebruikt voor investeerders, kan op vele manieren worden toegepast. Dat geldt ook voor verhalen die afkomstig zijn van hulpontvangers en gebruikers van de producten en diensten die je aanbiedt. Hoe zou je verhalen die oorspronkelijk voor de financiering van een specifiek doel waren bedoeld, voor iets anders kunnen hergebruiken? Lees verder.

Gebruik de verhalen in de ondernemingscommunicatie

Bekijk de verhalen die je voor financiering of ondersteuning hebt geschreven. Hoe relevant is de kernboodschap voor een ander publiek? Wie zou er baat bij hebben ze te lezen of horen?

Deze verhalen kunnen in jaarverslagen worden opgenomen, of in promotiemateriaal, subsidieaanvragen, tijdschriften of websites. Ze kunnen worden vertaald naar video’s of webinars en via sociale media worden verspreid. Ze kunnen ook waardevol zijn bij het inwerken van nieuwe werknemers en voor trainingsprogramma’s.

En vergeet ook niet de mogelijkheid ze voor het werven van donateurs te gebruiken. Ten slotte zou je ze ook voor pr- en marketingcampagnes kunnen gebruiken.

Verweef verhalen in subsidieaanvragen

Je zou denken dat verhalen perfect zouden zijn voor subsidieaanvragen. Helaas moeten de meeste aanvragen op een zeer specifieke manier worden ingediend. Het is eigenlijk nooit mogelijk echte verhalen op te nemen. Met geluk is er net ruimte voor anekdotes of vignetten. Dat is beter dan niets, maar lang niet zo krachtig als een compleet verhaal.

Wat kun je doen? Probeer andere manieren te verzinnen om de verhalen deel van de aanvraag te maken. Is het bijvoorbeeld mogelijk bijlagen bij de aanvraag in te dienen? Dan zou je zo geschreven verhalen kunnen toevoegen. Of is er een mogelijkheid links naar verhalen op je website in te voegen?

Soms heb je in de subsidieaanvraag de gelegenheid je aanvraag in een persoonlijk interview toe te lichten. Dit was bij Karen ooit het geval. Ze hielp een lokale gemeenschap bij een financieringsaanvraag bij een groot nationaal fonds. Deel van de procedure was dat elke organisatie een persoonlijke presentatie voor de subsidiecommissie van het fonds moest houden. In dit geval gaf niet alleen de voorzitter van de gemeenschap de presentatie, er waren nog zes andere leden bij de presentatie op het podium aanwezig. Elk van hen had een verhaal te delen. Deze individuele verhalen waren samen verweven tot een breed en rijk verhaal over de gemeenschap. De subsidieaanvraag werd ruimschoots toegekend.
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Laat je niet ontmoedigen als de subsidieprocedure geen ruimte voor verhalen laat. Zoek naar creatieve manieren om ze alsnog op te nemen.

Smelt verhalen tot ondersteuningsverhalen

Het uiteindelijke verhaal over de San Diego Grantmakers (SDG) in hoofdstuk 9, is gebruikt om liefdadigheid te ondersteunen. Het doel van de organisatie was het verhaal op zo’n manier te schrijven, dat het zowel voor de website als voor korte e-mails naar volksvertegenwoordigers gebruikt kon worden. SDG gebruikte dit verhaal om bekendheid te geven aan de resultaten van de fondswervingscampagne van de werkgroep, waarmee 13 miljoen dollar opgehaald werd, en welke nu een model voor vergelijkbare andere campagnes in de provincie is.

Schrijf je verhalen met als doel fondswerving te ondersteunen, dan is er een ding dat je altijd in gedachten moet houden. Maar voor we je dat vertellen, willen we dat je eerst het volgende leest. Het zijn de eerste alinea’s van de eerste versie van een verhaal dat Robyn Atkinson-Dunn, directeur van het staatsgezondheidslaboratorium van Utah, voor Lori had geschreven om door haar te laten herzien. Het verhaal beschrijft een werkelijke situatie en was bedoeld als introductie voor een budgetvoorstel aan de afdeling Toxicologie van het laboratorium. Gebaseerd op het verhaal, zou het voorstel worden goedgekeurd ter presentatie aan ambtenaren van volksgezondheid, of pas volgend jaar worden bekeken.
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De drie jaar oude Le’A had geen idee wat er aan de hand was. Ze wist alleen dat ze zich niet lekker voelde. Haar mama had haar zojuist haar lunch gegeven, maar deze keer was er iets anders. Hoewel ze mama zag, kon ze door haar hersenverlamming niet zeggen: ‘Mama, mijn buik doet pijn,’ en dat er iets vreselijk mis was. De enige communicatie die het kleine 19 kilo zware meisje in haar rolstoel over haar lippen kreeg, was een zachte kerm van pijn voordat haar wereld zwart werd.

Natuurlijk kon Le’A niet begrijpen dat haar moeder waarschijnlijk wodka in plaats van water had gebruikt voor de pap die zij via haar voedingsslang als lunch kreeg. Ze kon niet voor zichzelf spreken, maar gelukkig konden de ervaren toxicologen van het staatsgezondheidslaboratorium haar een stem geven. Zij konden de wereld vertellen dat Le’A vergiftigd was. Ze had een bloedalcoholpromillage van maar liefst 9 promille! Het was het hoogste promillage dat ze ooit bij een mens hadden gemeten, levend of dood. De dienstdoende toxicoloog dacht: ‘Wauw! Hoe kan het dat deze jonge meid nog steeds in leven is? Zelfs een 2 meter lange en 90 kilo zware volwassene zou dit niet overleven.’

Stel je voor dat jouw dochter of geliefde zo zou worden gedrogeerd, zou je dan niet willen dat iemand voor hem of haar kon opkomen?

Het staatsgezondheidslaboratorium is de enige in zijn soort in de hele staat Utah. Wij zijn op een unieke manier verbonden met de levens van de burgers in deze staat...



Als je je baseert op dit verhaal, is er dan een reden om het staatsgezondheidslaboratorium budget toe te kennen? Het laboratorium deed precies wat het moest doen. Het liet zien dat het het leven van dit jonge meisje had gered.

En dat is het probleem. Door het verhaal over het nu vanuit het perspectief van het meisje te schrijven, krijgt zij alle empathie. De afdeling Toxicologie krijgt geen aandacht. De focus ligt compleet bij het meisje en haar gezondheidsprobleem. Er is niets dat voor de gebeurtenissen in het laboratorium zelf spreekt. De medewerkers worden niet genoemd. Net zo min als het werk.

Lees nu eens de volgende versie van het verhaal. (We realiseren ons dat dit verhaal geen kernboodschap bevat en niet aanzet tot handelen.) Wat denk je nu na het lezen?
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‘Russ, kom zo snel mogelijk naar me toe, Gambrelli,’ stond er op het notitiebriefje. Paniek, angst en zenuwen kwamen op. ‘Wat zou er aan de hand zijn?’, dacht Russ terwijl hij zich naar Gambrelli’s kamer spoedde.

‘Hallo Gambrelli, wat is er aan de hand?’ Ze zegt: ‘De politie onderzoekt of een moeder met opzet heeft geprobeerd haar 3-jarige dochtertje Le’A te vergiftigen. We kregen vanochtend een bloedstaal die je vandaag met de ethanoltesten moet meenemen.’ Russ herinnert zich iets van het nieuws van gisteren en antwoordt: ‘Ja, ik hoorde op het nieuws hiervan. Ik denk dat ze een hersenbeschadiging heeft. Ik doe de test meteen.’

Russ ging direct naar zijn laboratorium en maakte de test met zorg gereed. Hij denkt: ‘Wat moet er aan de hand zijn dat een ouder zoiets verschrikkelijks doet? Ik moet er niet aan denken dat zoiets met mijn vier kinderen zou gebeuren.’ Later die dag controleert Russ alle resultaten dubbel. ‘Wat is hier aan de hand? Dit kan ik niet geloven. Ze heeft een alcoholpromillage van maar liefst 9 promille!’ Hij controleert de resultaten nogmaals en nogmaals, en denkt dan: ‘Wauw! Hoe kan het dat deze jonge meid nog steeds in leven is? Zelfs een 2 meter lange en 90 kilo zware volwassene zou dit niet overleven.’ Wat hij weet is dat dit het hoogste promillage was dat ze in het staatsgezondheidslaboratorium van Utah ooit bij een mens hadden gemeten, levend of dood.

Natuurlijk kon Le’A niet begrijpen dat haar moeder waarschijnlijk wodka in plaats van water had gebruikt voor de pap die zij via haar voedingsslang als lunch kreeg. De enige communicatie die het kleine 19 kilo zware meisje in haar rolstoel over haar lippen kreeg, was een zachte kerm van pijn voordat haar wereld zwart werd. Ze kon niet voor zichzelf spreken. Maar gelukkig kon Russ haar een stem geven. Hij kon de wereld vertellen dat de kwetsbare Le’A vergiftigd was.

Stel je voor dat jouw dochter of geliefde zo zou worden gedrogeerd, zou je dan niet willen dat iemand voor hem of haar kon opkomen?

Het staatsgezondheidslaboratorium is de enige in zijn soort in de hele staat Utah. Wij zijn op een unieke manier verbonden met de levens van de burgers in deze staat... Daarom verzoekt het staatsgezondheidslaboratorium van Utah voor deze periode om een budget van xxx dollar.



Je weet nu veel meer over de afdeling Toxicologie. Je hebt de namen van twee medewerkers gehoord en je weet wat Russ doet. Dankzij deze nieuwe focus van het verhaal, ging Robyns voorstel door naar de volgende ronde. En ze had ook een presentatie voorbereid gebaseerd op de suggesties die we in dit hoofdstuk deden. En raad eens? Het lukte haar. Haar budgetaanvraag werd goedgekeurd en opgenomen in het budgetvoorstel van de staat voor volksgezondheid. We hopen van harte dat ze deze laatste stap ook weet te winnen.

Kijk naar het verhaal over het nu dat we hier gebruiken. Zet het de groep die de financiering aanvraagt in het licht, of de mensen die worden geholpen?

Zoals je ziet moet je bij ondersteuningsverhalen bijzonder goed opletten wiens gezichtspunt het verhaal belicht. Dat bepaalt wie de held van het verhaal zal worden. Als het bureau of de organisatie de held is, dan zal je ondersteuningsverhaal veel effectiever zijn.


Hoofdstuk 14

Storytelling in marketing

In dit hoofdstuk:


	Verhalen over de organisatie en de klanten met belanghebbenden delen

	Klanten verhalen laten vertellen

	Geïntegreerde storytelling voor marketing en merkopbouw



 

We vertelden je eerder in dit boek hoe verhalen mensen betrekken. Verhalen werken in marketing als een open uitnodiging aan klanten, consumenten, cliënten en partners (we noemen ze collectief consumenten) voor een doorlopend interactief engagement met de onderneming. Hoewel de voordelen van deze benadering groot zijn, kiezen organisaties er meestal voor het tegendeel te doen. Marketingcommunicatie wordt eenvoudig zonder interactie naar de klanten gestuurd.

Er is een nieuwe dag aangebroken in de marketing-, merk-, pr- en reclamewereld. Storytelling, zowel visueel als tekstueel, wordt langzaam de nieuwe standaard. Maar omdat de verschuiving van push naar pull zo ingrijpend is, moeten veel ondernemingen er nog mee leren omgaan. Zoals we aan de hand van Coca-Cola in hoofdstuk 12 lieten zien, zijn er een paar grote ondernemingen die het bijna onder de knie hebben. Maar de resultaten zijn nog wisselend. In dit hoofdstuk delen we de beste voorbeelden, ideeën en tips met je over de integratie van storytelling in marketing, zowel voor de push- als de pull-zijde van de communicatie. Aan het einde van dit hoofdstuk gaan we ook nog kort in op de gevolgen hiervan voor merkopbouw. Al verdient dat onderwerp eigenlijk een compleet eigen boek.


Marketing en merk

In hun boek M: Marketing (McGraw-Hill/Irwin, 2009) definiëren Dhruv Grewal and Michael Levy marketing als ‘de activiteiten, verzameling instituties en processen voor het creëren, vastleggen, communiceren, leveren en uitwisselen van aanbiedingen die waarde hebben voor klanten, cliënten, partners en de samenleving als geheel’.

In zijn boek Managing Brand Equity (The Free Press, 1991) definieert David Aaker een merk daarentegen als een ‘een naam en/of symbool (zoals een logo, handelsmerk of verpakkingsontwerp) waarmee goederen of diensten uniek herkenbaar zijn als afkomstig van een aanbieder of groep aanbieders, en onderscheiden kunnen worden van deze goederen of diensten van andere aanbieders’. De Tronvig Group bouwt hierop verder door te zeggen dat een merk is wat ‘in je gedachten blijft hangen als associatie met het product, de dienst of de organisatie – ongeacht of je het op dat moment kocht of niet’ (www.tronviggroup.com/the-difference-between-marketing-and-branding/).



Vertel consumenten over de onderneming
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In 2012 ondervroeg Edelman Berland 1250 Amerikaanse volwassenen van 18 jaar en ouder (1000 algemene respondenten, 250 marketingmanagers) over de toestand van online marketing. De respondenten werd gevraagd naar hun mening over 17 uitspraken, zoals: ‘Mensen kopen wat beroemdheden dragen of aanbevelen,’ of: ‘Advertenties zijn geschikter voor mannen dan voor vrouwen,’ en: ‘De koopervaring in een echte winkel is beter dan online.’ Het resultaat was duidelijk: klanten willen een verhaal horen. Liefst 73 procent van de respondenten gaf aan dat advertenties een uniek verhaal moeten vertellen en niet slechts moeten proberen te verkopen (www.adobe.com/aboutadobe/pressroom/pdfs/Adobe_State_of_Online_Advertising_Study.pdf).

Geef de consumenten verhalen die ze kunnen delen
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Wat voor soort verhalen willen consumenten horen? Goede vraag! Het antwoord van Ed Keller en Brad Fay, de schrijvers van The Face-to-Face Book: Why Real Relationships Rule in a Digital Marketplace (Free Press, 2012), is: ‘Begin met een verhaal waar consumenten over willen praten.’ Om dat verhaal te vinden, moet je jezelf de vraag stellen: ‘Welke boodschappen over mijn organisatie of merk zijn het waard om over te praten?’ Deze vraag sluit aan op Keller en Fay’s onderzoek waaruit blijkt dat 90 procent van de mondelinge gesprekken over een merk oﬄine en persoonlijk plaatsvinden. Meestal is het de taak van de marketingafdeling om deze boodschappen (hopelijk in de vorm van verhalen) te ontwikkelen, maar onthoud dat interne medewerkers ook authentieke verhalen voor de buitenwereld hebben te vertellen.

Wat is een soort verhaal dat consumenten ‘waardig’ vinden om over te praten? Om te beginnen verlangen we allemaal naar producten en diensten die ons leven eenvoudiger en minder duur maken. Maar bovenal verlangen we naar betekenis. Een voorbeeld is de schoenenfabrikant TOMS. De vele fans ondersteunen deze onderneming omdat de medewerkers voor elk verkocht paar persoonlijk gratis schoenen onder Argentijnse kinderen verspreiden, wat voor zowel de medewerkers als de klanten betekenis geeft.
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Dit betekent dat jouw organisatie zichzelf moet afvragen: ‘Waar staan we voor?’ Zo ontdek je de verhalen die antwoord geven op deze vraag:


	Verzamel voorbeelden van elk type parate organisatieverhalen die we in hoofdstuk 4 bespraken.

	Duik in deze verhalen. Probeer de diepte in te gaan. Zoek naar de overtuigingen, de filosofie en de kernwaarden die continu worden uitgedragen door de organisatie en de fundamentele uitgangspunten die daaraan ten grondslag liggen.

	Zoek de verhalen die het best tonen waar de organisatie voor staat en hoe dit betekenis geeft. Deze verhalen belichamen de fundamentele aannamen, overtuigingen, filosofieën en waarden van de organisatie.



Door mensen verhalen te geven die gesprekken opleveren, blijft je onderneming present in hun gedachten. Bovendien wordt je organisatie zo in verbinding gebracht met de waarden, overtuigingen en gevoelens van je publiek, wat een langetermijnrelatie met bijbehorende verkopen en winst helpt opbouwen.

Geef insiderverhalen

Omdat mensen nou eenmaal nieuwsgierig zijn, willen consumenten ook insider-verhalen horen. Ze vinden het geweldig om achter het gordijn te spieken en zo wat te leren over de interne werking van jouw organisatie. Het laat ze zich speciaal voelen. We noemden de achtergrondverhalen in hoofdstuk 4, maar er is nog een type verhaal dat je in gedachten moet houden, namelijk de verhalen over de complete levensloop van een product, van begin tot einde. Deze verhalen over leveranciers, productie en afnemers weerspiegelen ook de waarden van je organisatie.
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Probeer dus wat verder te denken dan: ‘Hier is een verhaal over hoe we product ABC maken.’ Kies liever voor: ‘Hier zijn de verhalen over de hele productie en levensloop van dit ene product of deze ene dienst.’ 
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Een van de originele doelen van Patagonia’s eerste review in mei 2007, was de milieu-impact van elke productiestap voor vijf verschillende producten te bepalen en dit met de consumenten te delen (www.fastcompany.com/756443/measuring-footprints). Tien werknemers reisden over de wereld om deze stappen in kaart te brengen. Ondanks de transparantie deelde de onderneming alle resultaten, goed en slecht. Dankzij de feedback van de consumenten, besloot Patagonia de productie van verschillende producten aan te passen. Op de website bij de review (www.patagonia.com/us/footprint/) kun je precies nagaan wat elke toeleverancier voor het milieu doet. Wat wij ons zouden wensen? Dat ze eenvoudig betere verhalen zouden vertellen!

Dicht de kloof tussen wat je zegt en wat je doet

Elke organisatie die zonder nadenken roept hoe goed ze zijn voor de wereld en daar plichtmatig wat verhalen bij vertelt, zal als oneerlijk en onserieus overkomen.
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Le Pain Quotidien staat met meer dan 185 bakkerij-cafés over de wereld bekend om de kwaliteit van de producten en de biologische ingrediënten. Andrew Thorp, motivatiecoach en vaardigheidstrainer, bezocht in Londen een van de vestigingen van deze keten (www.andrewthorp.co.uk/bread-time-stories-pull-marketing-corporate-storytelling/). Op elke tafel stond een kaart met een strip over de ontstaansgeschiedenis van de onderneming. Thorp vertelt: ‘We werden bediend door een aardige jonge vrouw. Toen ik een opmerking over de strip op de kaart maakte, vertelde ze dat ze deze eigenlijk niet kende. Dat verbaasde me. Ik nam aan dat dit een fundamenteel onderdeel van haar training was, maar misschien ging die training alleen over de gebruikelijke praktische zaken, zoals hoe de kassa werkt, wat er op het menu staat, hoe de prikklok werkt.’ Hij gaat verder met: ‘Je ondernemingsverhaal is slechts zo goed als de mensen die het leven en uitdragen.’
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Of je nu een kleine start-up of een internationale onderneming bent, wat je zegt en wat je doet moeten op elkaar aansluiten als je geloofwaardig wilt zijn.



	De werknemers moeten de kennis en vaardigheden hebben om de ondernemingsverhalen goed uit te kunnen dragen. In het ideale geval moeten ze in staat zijn om consumenten in deze verhalen te betrekken.

	Als organisatie kun je niet beweren geluk, inspiratie of succes te bieden, als de interne cultuur niet op deze boodschappen aansluit. Mensen zullen het merken en erover praten, net zoals Thorp op zijn website heeft gedaan.





Als consumenten willen we ons bij voorkeur aansluiten bij ondernemingen die op een authentieke manier met ons spreken, onze vragen beantwoorden, ons in dialogen betrekken, en problemen voor ons oplossen. Hier volgt een voorbeeld van hoe interne verhalen over kernwaarden een unieke marketingcampagne en mond-tot-mondreclame kunnen opleveren.

[image: Image]

Holstee, een onderneming die bekend staat om zijn wenskaarten, posters, T-shirts en portemonnees, zegt: ‘Wij bestaan om bewust leven te bevorderen. We hopen dat we de manier waarop mensen tegen het leven aankijken met unieke producten en betekenisvolle ervaringen kunnen veranderen.’ (http://shop.holstee.com/pages/about) Al sinds de oprichting spreekt de onderneming intern over ‘bewustzijn’ en ‘met minder meer doen’. In 2012 besloot de onderneming daarom ‘Black Friday’ (in de Verenigde Staten de gigantische koopjesjacht op de eerste vrijdag na Thanksgiving) te hernoemen als ‘Block Friday’, letterlijk ‘blokkeervrijdag’ (www.fastcoexist.com/1680958/a-companys-quest-to-bring-mindfulness-to-black-friday). Op deze dag zouden klanten een deel van de dag moeten blokkeren en voor een persoonlijke betekenisvolle bezigheid moeten gebruiken, zoals in stilte een boek lezen of met een goede vriend spreken.

Wat heeft dit te maken met storytelling in marketing? Gezien de wat ongebruikelijke invulling van de dag (blokkeren voor betekenisvolle bezigheden, in plaats van inkopen), verwachten we dat klanten er op verschillende manieren over zullen spreken. Allereerst is er een goede kans dat ze Holstee’s ‘Block Friday’ zullen noemen in gesprekken met anderen over een zinvolle invulling van deze dag. Vervolgens is het goed denkbaar dat ze de onderneming zullen noemen als mensen ze vragen naar hun besteding van deze vakantiedagen.

Deel verhalen over je product of dienst

Je maakt snel de vergissing te denken dat de pure beschrijving van de eigenschappen van een product of dienst bepalend is voor het verkoopsucces. Alleen is dit niet wat mensen ertoe beweegt je product te kopen. Wat krijgt ze wel in beweging?

Het verhaal achter wat je aanbiedt

In hoofdstuk 2 bespraken we het Significant Objects-Project, een project waar met behulp van verhalen de waarde van objecten gekocht in een kringloopwinkel kon worden verveelvoudigd. Misschien vraag je je af hoeveel ondernemingen eigenlijk storytelling gebruiken voor de verkoop van hun producten. Het volgende voorbeeld wekt misschien je interesse.
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De onderneming Field Notes maakt duurzame notitieboekjes. De meeste passen in een broekzak of in de borstzak van een overhemd. Hoe moet je in vredesnaam een product vermarkten dat door de meeste mensen als basisproduct wordt gezien? In het bijzonder als het in gedurfde kleuren op de markt komt. Allereerst, geef het een ongebruikelijke naam: Red Blooded. Schrijf dan een verhaal, maar niet zomaar een verhaal. En dat verhaal verspreid je ook niet op een willekeurige dag. En je zegt ook niets over de onderneming tot helemaal aan het einde van het verhaal, en dan ook alleen maar met een humoristische draai. Bekijk deze video eens: http://fieldnotesbrand.com/redblooded/. En daar liet de onderneming het niet bij. Ze maakten nog een video die liet zien hoe belangrijk het notitieboekje voor een van hun klanten is: http://fieldnotesbrand.com/2012/05/07/aarons-red-blooded/. Meer voorbeelden vind je op: http://fieldnotesbrand.com/films/.
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Dit kun jij ook doen. Denk eens over de volgende mogelijkheden na om deze verhalen te vinden:



	Laat de inspiratie of het aha-moment achter het product of dienst zien. Vertel het verhaal over het idee of over de behoefte of het probleem dat tot de creatie of je onderneming leidde.

	Geef verhalen over hoe consumenten het product of de dienst in hun leven gebruiken.

	Vertel verhalen over hoe een product wordt gemaakt of diensten worden geleverd. Deel foto’s over deze processen. Plaats ze op je website of toon ze in een winkel. Kennis over het verhaal achter deze productieprocessen geeft een hele nieuwe dimensie aan je producten.

	Toon het ambacht en de kwaliteit die bij je product horen en die het speciaal maken. Zien mensen alleen maar een foto van een sjaal of een stapel kleden, dan zien ze niet waarom jouw product zijn geld waard is.
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Wil je nog een stap verder, kijk dan eens naar Story, een unieke winkel in New York die verschillende producten uit de stad aanbiedt (http://thisisstory.com/#). De winkel kiest elke vier tot acht weken een nieuw verhaal over een nieuw thema met compleet nieuwe producten. Om de juiste producten bij het verhaal te kiezen, stelt de winkeleigenaar vragen als: ‘Is dit product relevant voor het verhaal?’ Elk winkelschap wordt zo ingericht dat ze samen een verhaal vertellen. Naar onze bescheiden mening zou het concept nog beter zijn als elk individueel product ook een fantastisch verhaal had.

Spreek over het waarom

Richt je jezelf helemaal op de eigenschappen en voordelen van een product, dan raak je snel het zicht op het grotere verhaal kwijt, het verhaal over het waarom. Om zowel betekenis als een betekenisvolle verbinding te scheppen, heb je verhalen nodig over waarom je consumenten je producten of diensten nodig hebben en waarom ze zich verbonden zouden moeten voelen met je organisatie.
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Dit kun je doen met de zogenaamde 5-Why-methode, een probleemoplossingsmethode die oorspronkelijk door Toyota is ontwikkeld en die via een reeks waarom-vragen tot de kern van het probleem probeert door te dringen (http://en.wikipedia.org/wiki/5_Whys).


	Wat is het probleem dat het product of de dienst wil oplossen?

	Waarom is dat belangrijk? Dat is belangrijk omdat...

	En waarom is dat belangrijk? Want...

	En waarom is dat belangrijk? Want...

	En waarom is dat belangrijk? Want...

	En waarom is dat belangrijk? Want...

	Dus uiteindelijk gaat het om...



Zo gebruik je dit in marketing om een verhaal over een product of dienst te schrijven:


	Ons product verwijdert nare geurtjes uit schoenen.

	Omdat mensen niet van nare geurtjes uit schoenen houden.

	Omdat mensen die daar niet van houden, niet met je willen praten.

	Omdat je mensen die niet met je willen praten, niet leert kennen.

	Omdat je mensen die je niet leert kennen, niet mee uit eten kunt vragen.

	Omdat je mensen die je niet mee uit eten kunt vragen, later niet ten huwelijk kunt vragen.

	Dus uiteindelijk draait het erom, dat je met stinkende schoenen altijd alleen en ongetrouwd zult blijven.

	En... je hebt een geweldig idee voor een verhaal!



Goed, dit is een raar voorbeeld. Maar het idee is duidelijk. Probeer het eens! Je leert wat nieuws.

Verhalen over consumenten delen

Er zijn twee manieren waarop je organisatie verhalen over consumenten kan ontwikkelen. De eerste manier is via een diep inzicht in marktsegmenten waarop je representatieve persoonlijkheden bouwt. De tweede manier is door verhalen te ontdekken die de helden en underdogs in elk marktsegment belichten.

Ontwikkel persoonlijkheden en archetypen

Je organisatie heeft een persoonlijkheid in zijn merkimage ingesloten. Maar ook de verschillende typen consumenten in de marktsegmenten worden door persoonlijkheden gerepresenteerd. We richten ons hier op deze tweede groep, want dit is de groep die relevant is voor de ontwikkeling van nieuwe producten en diensten.

De kracht van een goed verhaal hangt op de personages en hoe goed en gedetailleerd deze zijn ontwikkeld. Hetzelfde geldt voor marketing en merkopbouw. Het is belangrijk om zo diep mogelijk persoonlijkheden van consumenten uit te werken, om zo tot hun emotionele kern te komen. Wat heb je nodig om tot de persoonlijkheden van je personages te komen, aangenomen dat je organisatie al de verschillende marktsegmenten heeft geïdentificeerd? Probeer het volgende:
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	Duik in wie ze zijn en hoe hun levens eruit zien. Noteer alle voorkeuren, afkeuren, wensen, favoriete hobby’s en bezigheden, waar ze wonen, hoe ze eruit zien, hun leeftijd, of ze gehuwd zijn, afkomst, geboorteplaats, hoe ze beslissingen nemen, en wat verder belangrijk is voor ze.
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	Werk hun wensen uit, dieper dan de uitgesproken: ‘Ik heb nieuwe schoenen nodig.’ Jim Stengel schrijft in zijn boek Grow: How Ideals Power Growth and Profits at the World’s Greatest Companies (Crown Business, 2011) dat de abstractere wensen van consumenten als idealen uitgedrukt moeten worden om ze te vinden:

	Veiligheid en zekerheid

	Afwisseling en avontuur

	Respect en bevestiging

	Verbinding met anderen

	Inzicht en groei

	De mogelijkheid om iets bij te dragen



De technieken die we in hoofdstuk 5 bespraken, kunnen ook een goede dienst bewijzen. Net als de Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET) die we in dat hoofdstuk 5 aan je voorstelden.


	Analyseer de verhalen over en van consumenten die je organisatie heeft verzameld en zoek naar gemeenschappelijke elementen, de emotionele achtergrond, en sensorische informatie die dit blootlegt.
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Identificeer de bijbehorende archetypen om de persoonlijkheden uit te diepen. Het beste boek dat we konden vinden om je te helpen bij je marketinginspanningen, is het boek The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands Through the Power of Archetypes (McGraw-Hill, 2001) van Margaret Mark and Carol Pearson. Pearsons studie, gebaseerd op de psychologie van Jung, definieert archetypen als collectieve afbeeldingen die zowel als mythen en als individuele onbewuste afbeeldingen kunnen optreden. De auteurs argumenteren dat iconische individuen, merken en organisaties (waarvan er vele in dit boek zijn genoemd) ons zo aanspreken omdat ze de mythische kracht van een archetype met zich dragen.

[image: Image]

Gebruik deze informatie om over elke persoonlijkheid een verhaal te schrijven. Gebruik woorden en afbeeldingen die vangen wat ze in de kern van hun wezen zijn. Je kunt daarbij gebruikmaken van verschillende online tools, zoals www.mltcreative.com/up-close-and-persona/ en www.toprankblog.com/2011/12/storytelling-persuasion-content-marketing/. Zorg dat deze verhalen goed zichtbaar en toegankelijk zijn voor medewerkers.

Schrijf verhalen waarin anderen de held zijn

Als het om marketing gaat, dan draait business storytelling om je consumenten als held, en niet om je onderneming als held. Deze verhalen moeten focussen op hun reis: hoe ze problemen overwonnen en er uiteindelijk het beste voor hun bedrijf, familie of gemeenschap uitsleepten. Jouw organisatie is een van de ondersteunende personages die hielpen dit doel te bereiken. Dat is een subtiel maar belangrijk aandachtspunt.

Waarom raden we je af verhalen te vertellen over hoe jouw organisatie ze hielp bij hun succes? Zoals gezegd, zullen mensen zich makkelijker met individuen kunnen identificeren, niet met organisaties. De mensen met wie ze zich het beste kunnen identificeren, zijn vergelijkbare mensen met dezelfde problemen, rampen en uitdagingen. Als consumenten de helden zijn, dan zien andere consumenten en potentiële afnemers de resultaten die ze haalden, hoe ver ze kwamen, de impact die ze hadden, helemaal als het resultaat van hun harde werk, doorzettingsvermogen, en de ondersteuning die jouw organisatie daarbij bood.
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Hoe maak je die sprong en laat je consumenten de held zijn in de verhalen van je organisatie?


	Zoek de obstakels en uitdagingen die je consumenten moeten overwinnen.

	Luister naar de resultaten die ze met jouw product of dienst wisten te behalen.

	Stel vast hoe jouw product of dienst een verschil in hun leven maakte.



Kijk nu eens eerlijk naar het huidige marketingmateriaal van je onderneming. En stel jezelf de vraag:



	Blijkt uit het materiaal dat we echt snappen wie onze consumenten zijn? Gaat het verder dan eenvoudige omschrijvingen en stereotypen? Gebruiken we sterke personages en persoonlijkheden waar medewerkers zich mee kunnen identificeren?

	Noemt het materiaal de specifieke obstakels waarmee de consumenten in hun dagelijkse persoonlijke leven of op hun werk worden geconfronteerd?

	Laat het materiaal zien hoe de toekomst eruit zou kunnen zien als deze obstakels en uitdagingen verwijderd zouden zijn? Wordt geschilderd hoe de consumenten vol hoop en inspiratie waren?

	Geeft het materiaal inzicht in hoe het leven van de consumenten door jouw product of dienst ingrijpend is veranderd? Of hoe ze dankzij jouw hulp op hun werk of privé succesvol wisten te zijn? Of verkoop je alleen maar een boormachine zonder dat het je interesseert wat voor gaten hij maakt?
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Nog een laatste ding: spreek nooit negatief over je concurrenten. Slecht spreken over andere ondernemingen laat je er alleen maar zelf slecht uitzien.

Benut je positie als underdog

We houden allemaal van underdogs. We juichen voor ze. Underdogs zijn de onverwachte helden die opzien tegen schijnbaar onoverwinbare tegenstand. Denk aan David en Goliath. Denk aan Rocky. Deze mensen zoeken naar een overwinning. Veel van je consumenten werden zelf met tegenslag geconfronteerd die ze uiteindelijk in een overwinning wisten om te buigen.
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Hoe zien underdog-verhalen er in marketing uit? Kijk bijvoorbeeld eens naar de site Amazing Things Are Happening Here van het New York Presbyterianziekenhuis: http://nyp.org/amazingthings/. Van elke patiënt vind je ten minste twee versies van zijn of haar verhaal op de site. Je ziet dat deze verhalen voorbereid zijn. Ze zijn niet spontaan verteld. Het lijkt er erg op dat de verhalen afkomstig zijn van het ziekenhuis en niet van de patiënten. Graeme Newell deelt in deze videoclip nog meer verhalen van underdogs: www.talentzoo.com/beneath-the-brand/blog_news.php?articleID=16649.
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Wat is de algemene structuur van dit type verhalen?

 


	Beschrijf de grote strijd of de tegenslagen van de persoon. Dit kan zowel een serie tegenslagen in de loop der tijd zijn, als een grote ramp die de persoon in een schier onmogelijk positie heeft gebracht.

	Voeg een sprankje hoop toe. Iemand bood plotseling hulp aan. Een product dat nog in de testfase was verscheen. Een artikel beschrijft nieuwe ontwikkelingen die mogelijk een uitweg bieden.

	Deel het moment van de bevrijding en overwinning. Op dit grote moment is de strijd gevoerd. Alle hoop en dromen zijn waar geworden. De stappen die mensen namen en hun houding die tot de bevrijding leidden, zijn hier integraal deel van.

	Lever de kernboodschap. Wat wil je dat anderen uit het verhaal halen?

	Verwijs terug naar de stappen of houding die tot het juiste resultaat hebben geleid. Je hoeft ze niet uit te spellen, want ze zijn al eerder in het verhaal aan bod gekomen. Probeer het wat subtieler te verpakken, als kleine herinnering.

	Laat zien hoe jouw organisatie het succes viert.



Achtergrondverhalen van consumenten

Zou het niet geweldig zijn als je consumenten kon ondersteunen door hun achtergrondverhalen te delen? En daarbij je eigen organisatie ook nog kort kon noemen? Achtergrondverhalen van consumenten bouwen zowel hun als jouw reputatie op. Dit soort verhalen is niet alleen onverwacht, je consumenten zullen het geweldig vinden dat je ze deelt.
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Renee Whitworth geeft een voorbeeld van de kracht van dit soort achtergrondverhalen in het artikel ‘Brand and Social Storytelling: Getting an A for Effort’ (http://popsop.com/2011/11/brand-and-social-storytelling-gettingan-”a”-for-effort/). Stel je verhalen voor van consumenten die vertellen hoe het was om in de rij te staan voor het nieuwste Apple-product, of de drukte op de laatste dagen voor Kerstmis, of de lange reis die ze hebben ondernomen naar die ene Levi’s-winkel voor de perfecte jeans, of hun jacht naar dat perfecte tafeltje en de vreugde toen ze jouw product vonden.

Consumenten hun verhalen laten vertellen
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Zoals marketingexpert Dominic Payling zegt in ‘Social Storytelling: How Brands Are Streaming Stories’ (http://blog.mslgroup.com/social-storytelling-how-brands-are-streaming-stories/), is het vermogen om naar publiek te luisteren en in gesprek te gaan over hun persoonlijke verhalen, de eerste stap op weg naar een succesvolle onderneming in de 21e eeuw. Innovatieve ondernemingen gaan nog een stap verder en bouwen marketing- en communicatiestrategieën die verhalen van klanten actief zoeken en belonen, in plaats van aan te nemen dat de organisatie de enige is die verhalen over een product kan vertellen. Ze weten hoe ze het proces van storytelling moeten gebruiken en hoe ze ervoor moeten zorgen dat hun eigen verhalen gelezen worden.

Verhalen van je consumenten verzamelen

Op de juiste manier toegepast, levert storytelling meer engagement en een betere interactie op. Het schept een voortdurende uitwisseling tussen belanghebbenden en andere mensen die bij de onderneming betrokken zijn. Hoe je dit voor elkaar krijgt? Hier zijn een paar ideeën:
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Vraag verhalen van klanten. Verzamel de verhalen met tact. Eenvoudig op Twitter, Facebook, LinkedIn of op een blog of website naar verhalen vragen, zal zelden werken, tenzij je een extreem uitdagende prompt geeft. Het levert meer op als je zelf een verhaal deelt en vervolgens om een verhaal terug vraagt. Geef mensen iets om op te reageren, een situatie of probleem waar ze bekend mee zijn, en volg met een verhaalprompt. Of link naar een korte video en vraag mensen daarop met hun eigen verhalen te reageren.
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Neem een voorbeeld aan de kruiden en specerijen van Penzeys. Het maandelijkse tijdschrift van deze onderneming staat vol met recepten en verhalen van klanten. Hoe ze aan die verhalen komen? Een van de manieren is een creatief gebruik van online interviews, bijvoorbeeld op www.surveymonkey.com/s/R95TGXY. Een andere manier is via e-mails en per post. Een derde manier is wanneer consumenten opbellen voor een bestelling en een vraag stellen. Hoort een verkoper een interessant verhaal, dan wordt dat direct aan de makers van het tijdschrift doorgestuurd.



	
Zo vertelt Bill Penzey junior in een van de uitgaven hoe hij het idee voor een uitgave over alle kruiden en specerijen uit Milwaukee kreeg na een gesprek met een vrouw in Dallas die de stad Milwaukee waar ze ooit woonde zo miste. Dit laat zien hoe een een eenvoudig verhaal innovatie en ideeën kan oproepen. En elke uitgave staat vol met nog veel meer verhalen van inwoners.


	Reageer op mensen die in sociale media opmerkingen over jouw organisatie maken. Vraag naar het verhaal achter hun opmerkingen. Doe dit als er een probleem wordt aangesproken zonder dat je weet wat eraan vooraf ging. Je moet wel kiezen of je dit publiek of privé doet.
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Bouw een online gebruikersgroep waar mensen hun verhalen kunnen delen en uitwisselen. Een Facebook-pagina is een van de mogelijkheden. Een gebruikersgroep die onderdeel van je eigen website is, is een andere mogelijkheid. Dergelijke gebruikersgroepen vind je vaak bij professionele organisaties met leden, maar je komt het ook meer en meer bij ondernemingen tegen. Zo biedt de hotelketen Marriott de site www.rewardsinsiders.marriott.com/welcome waar deelnemers aan bonusprogramma’s met informatie en verhalen terecht kunnen.
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Zoek bestaande online gebruikersgroepen en zaai verhaalprompts. De website Quora (www.quora.com) is een andere fantastische plek om om verhalen te vragen en feedback te krijgen. Hoewel de site specifiek voor vragen is bedoeld, kun je er ook een verhaalprompt plaatsen en zien wat het oplevert.



	Start een gesprek en nodig consumenten uit er actief aan deel te nemen en de rest van het verhaal samen te schrijven. Online is dit vrij eenvoudig te verwezenlijken. Zeker met een tastbaar product. Wijs een persoon in je organisatie aan om een verhaal te starten en anderen uit te nodigen om eraan deel te nemen en het mee te schrijven.
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Is het mogelijk samen verhalen te schrijven over iets wat je helemaal niet kan zien? Intel en Toshiba werkten samen aan een zes weken durend verhaal in afleveringen onder de titel The Beauty Within (www.youtube.com/watch?v=qyMQIMeSCVY) om samen een nieuwe processor (CPU) te promoten. Alex, de hoofdpersonage, wordt elke dag in een nieuw lichaam wakker. Hij houdt alles in een dagboek op zijn computer bij. Op een dag is hij verliefd, waardoor alles verandert. Serieus, hoe kun je een relatie hebben als je er elke dag anders uitziet? Het publiek werd uitgenodigd om de rol van Alex te spelen. Iedereen kon meedoen, want zijn uiterlijk veranderde immers met de dag. Is het niet boeiend dat het verhaal niet over de CPU gaat? Het gaat over hoe een computerchip interactie, verbindingen en gebeurtenissen mogelijk maakt.

Inspireren: een nieuwe manier van engageren

Een ander aspect van dit gesprek gaat over het verschil tussen ambitie en inspiratie. Marketing richt zich traditioneel op de ambities van mensen: koop een groot huis, een snelle auto, de hipste kleding enzovoort. Deze benadering neemt aan dat je je weg naar een beter leven kunt kopen.
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Deze drie ondernemingen kiezen een andere benadering. Ze focussen minder op wat ze kunnen geven (ambitie) en meer op wat mensen kunnen verwezenlijken (inspiratie):



	Levi’s: de kernboodschap verteld door de ogen van jonge mannen (www.youtube.com/watch?v=2YyvOGKu6ds).

	Red Bull: het Stratos-project gaat in op de symbiotische relatie tussen het merk en de reis naar de rand van de ruimte (www.fastcocreate.com/1681748/red-bull-stratos-shatters-records-and-traditional-notions-of-marketing#1).

	Google Chrome: het Dear Sophie-verhaal (www.youtube.com/watch?v=R4vkVHijdQk).





Deze drie voorbeelden proberen je niet te overtuigen een product of dienst te kopen, maar gaan over het creëren en waarmaken van je doelen en dromen. Wat deze ondernemingen bieden is de motivatie om een oplossing te vinden, niet de oplossing zelf. Marktgegevens laten zien dat de verbinding door inspiratie deze organisaties helpt een sterkere band met hun marktsegment en potentiële afnemers te smeden, in slechte tijden helpt te overleven en in goede tijden helpt te groeien.
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Hier is een insiderverhaal over de benadering die Honda koos om te inspireren. Matt Kapko deelt dit insiderverhaal in zijn blogpost ‘How Honda’s Agency Taps Authentic Stories for Social’ (www.clickz.com/clickz/news/2208520/howhondas-agency-taps-authentic-stories-for-social):


	Zoek via alle mogelijke media naar authentieke verhalen van Honda-klanten.

	Neem contact op met deze klanten en stel ze op hun gemak om hun verhaal te delen.

	Bouw het vertrouwen op dat Honda echt naar ze luistert.

	Verbind mijlpalen van de fan met mijlpalen van het merk Honda.

	Probeer deze verhalen van klanten te delen, maar niet als reclamecampagne.
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Hoe ziet dit er in de praktijk uit? Iemand bij RPA, het bureau dat voor Honda deze actie uitvoerde, ontdekte dat de band Monsters Calling Home een muziekvideo in een Honda hadden opgenomen. Deze informatie belandde uiteindelijk bij J. Barbush, vicepresident en directeur creatieve sociale media van RPA, op het bureau. Maar in plaats van op ‘Vind ik leuk’ te klikken of het door te sturen, herkenden hij en het bureau er direct een mogelijkheid in om het verhaal in het kader van de ‘Honda Loves You Back’-campagne verder uit te werken. Het resultaat vind je in deze video van Honda: www.youtube.com/watch?v=0Y7AzNj2s28. Dit is onderdeel van een doorlopende online en oﬄine uitwisseling van verhalen met klanten. Honda’s Facebook-pagina draagt dan ook de titel ‘Your Story is Our Story’ (www.facebook.com/Honda/app_315041098593551).

Alle consumenten, klanten, partners en potentiële afnemers van je organisatie hebben elk unieke ambities (Unique Customer Aspirations) die je kunt ontdekken door verhalen op te roepen over wat betekenis heeft in hun leven. Zie dit niet als pijnpunten, maar als dromen, hoop, ambities en verlangens. Wees bereid je door de interactie te laten veranderen.

Marketingmateriaal verrijken met verhalen

De schatkist vol verhalen van en over je organisatie kun je gebruiken om websites rijker te maken, en voor e-mails, sociale media, en andere gedrukte of online marketing.

Verhalen in websites integreren

Natuurlijk kun je een standaard website nemen en daar eenvoudig verhalen aan toevoegen. Maar deze benadering wordt steeds vaker vervangen door websites die de informatie meer verhalend presenteren. Om dat succesvol te kunnen doen, heb je naast het merk en de persoonlijkheden die in dit merk liggen besloten, ook de persoonlijkheden nodig die de verschillende marktsegmenten vertegenwoordigen, evenals het verhaal dat je op de site wilt delen.
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Met dit bij de hand, heb je drie manieren waarop je verhalen in de website kunt integreren:



	Via de opbouw van de website. De opbouw van de website omvat alle navigatie en de volgorde van de pagina’s. Zorg dat de logische volgorde van de pagina’s en onderdelen het plot van een verhaal volgt. Storyboarding kan een goede hulp zijn. Hier is een voorbeeld van wat we bedoelen: http://salleedesign.com/home/. Gebruik een storyboard om de bewegingen van de bezoekers in beeld te brengen. Mensen zullen tussen pagina’s heen en weer springen. Probeer je voor te stellen hoe je ze tot een verhaal samensmeedt, zelfs als de bezoeker ze willekeurig bekijkt.

	Met een narratieve grafische lay-out van de website. Probeer een van deze benaderingen:
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	Verdeel de visuele content strategisch over de site, zodat ze gezamenlijk een verhaal vertellen. Voeg visuele elementen toe die individuele verhalen versterken, zoals foto’s, afbeeldingen, illustraties, dia’s, video’s, grafische elementen, infographics, cartoons enzovoort. Uit een studie die ROI Research in 2012 uitvoerde, bleek dat 44 procent van de Facebook-gebruikers zich eerder engageren met merken die foto’s publiceren (www.slideshare.net/performics_us/performicslife-on-demand-2012-summary-deck). Eind 2013 werden er elke dag zo’n 300 miljoen foto’s naar Facebook geüpload. Naast het overbrengen van emoties en een gevoel van menselijkheid, versterkt visuele content het merk en de marktpositie, het informeert klanten en helpt bij de introductie en verkoop van producten en diensten.
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	Gebruik mascottes zoals externe waarnemers of interne personages om het verhaal over je organisatie te vertellen. Dit is wat het softwarebedrijf Axure op zijn website doet: www.axure.com. De gekko van de autoverzekeraar Geico is een ander goed voorbeeld dat regelmatig in televisiereclames opduikt. Wil je het verhaal achter deze mascotte lezen, ga dan naar: www.geico.com/about/corporate/word-fromsponsor/. Er is zelfs een complete pagina gewijd aan zijn reis door de Verenigde Staten inclusief kaart en blog met foto’s: www.geico.com/about/gecko-journey/.
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	Bouw interactieve elementen in je website in, zoals deze website van Slavery Footprint: http://slaveryfootprint.org/#where_do_you_live.
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	Ontwerp doorlopende pagina’s. Laat het verhaal zich ontvouwen terwijl de bezoeker door de pagina bladert. Deze webpagina, die toegankelijk is via de website van het merk Nike is een zeer goed voorbeeld van een doorlopende pagina waarin zich een verhaal ontvouwt, inclusief gegevens en aanbevolen stappen: http://designedtomove.org.



[image: Image]


	Via de tekst en afbeeldingen op de website. Voeg over de hele website verspreid individuele verhalen toe. Gebruik daarvoor verschillende media, inclusief tekst, audio en video. De technologieonderneming Loggly gebruikt bevers als mascottes voor een onderhoudende video over zijn producten: http://vimeo.com/19813490. Vraag je bij elke website af welk type verhalen goed zijn om te delen. Gebruik de parate verhalen uit hoofdstuk 4 als gids, samen met alle andere soorten verhalen die we in dit hoofdstuk hebben voorgesteld. Benut ook muziek (nadat je de gebruiksrechten hebt verworven) bij belangrijke verhalen over de organisatie.





De ‘Over ons’-pagina

De ‘Over ons’-pagina is waarschijnlijk het meest onderbenutte onderdeel van een website. Op deze pagina heeft je onderneming de kans zijn persoonlijke identiteit te presenteren, samen met een echt verhaal over wie het is en waarom het doet wat het doet. Het is de perfecte plaats om mensen te betrekken en verbindingen op te bouwen.
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Een goed verhaal voor de ‘Over ons’-pagina is lastig. Daniel McInerny van The Comic Muse deelt zijn achtergrondverhaal over hoe moeilijk hij het vond een goed verhaal over zijn onderneming voor zijn website te schrijven: http://sevenstorylearning.com/sales/about-me-pag/.
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Dit is een zeer goede ‘Over ons’-pagina: www.problogger.net/about-problogger/. Darren Rowse vertelt het verhaal over hoe hij met de website problogger.com begon en hij benut de gelegenheid om de site aan de lezer te verkopen. Ja! De hele tekst is een verhaal. Hij nam ook een video op waarin hij meer over zijn persoonlijke ervaringen vertelt. En wil de lezer nog meer weten over wie hij is, dan is er een link naar een langere blogpost waar het complete verhaal op staat. Het eindresultaat? Meesterlijk.
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Welk soort verhalen kunnen op de ‘Over ons’-pagina worden geplaatst of gelinkt? Je kunt denken aan deze verhalen uit hoofdstuk 4, samen met nog een aanvullend type verhaal:



	Hoe de organisatie is ontstaan, het oprichtingsverhaal.

	Een verhaal dat laat zien waar de organisatie voor staat.

	Een verhaal dat duidelijk maakt wat je onderneming doet.

	Verhalen over de oprichter of belangrijkste leiders, of over de hele organisatie als die klein genoeg is. Zorg ook voor foto’s. Dit is bijvoorbeeld hoe Ishita Gupta haarzelf beschrijft: http://ishitagupta.com/about/.





Voordat je aan het ontwerp van je ‘Over ons’-pagina begint, moet je jezelf afvragen wie deze pagina zal gaan bekijken. Mensen die voor je onderneming willen werken? Absoluut. Potentiële afnemers. Jazeker. Nieuwe bezoekers? Grote kans. Huidige klanten? Zou kunnen. Vraag jezelf vervolgens af: ‘Wat zouden ze willen lezen over de onderneming, wat ze tevens aanzet tot handelen? En wat moeten we ze als organisatie vertellen zodat ze actie ondernemen?’ En met actie bedoelen we in dit geval een e-mail versturen voor meer informatie of een berichtje via sociale media. Schrijf vervolgens een of twee verhalen met deze acties aan het einde.

Formulieren
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Je hebt vast wel eens een prachtig ontworpen website bezocht en op het punt gestaan actie te ondernemen, bijvoorbeeld door een formulier in te vullen, maar deze interactie was zo complex en traag dat je het uiteindelijk maar hebt opgegeven. Wat kun je als onderneming doen om dat te voorkomen? Denk eens na over narratieve webformulieren. Dit zijn formulieren die letterlijk een vertelstructuur volgen. Kijk hier voor de verschillen: http://blog.kissmetrics.com/narrative-web-forms/.

De voorbeelden in die blogpost zijn briljant. Deze formulieren verhoogden de respons met 25 tot 40 procent. Waarom? D. Bnonn Tennant, schrijver van ‘How to Increase Your Conversions with Narrative Web Forms’, zegt dat ze om drie redenen werken:



	Narratieve formulieren creëren een context die betekenis heeft voor de potentiële afnemer.

	Narratieve formulieren imiteren de gedachtenstroom van je potentiële afnemer.

	Narratieve formulieren verminderen visuele frictie. Ze zien er eenvoudiger uit.





Dynamische e-mailcampagnes

Hoe krijg je mensen zo ver dat ze een marketing-e-mail bekijken en ook echt lezen?
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Om te beginnen heb je een uitdagend of interessant onderwerp voor je e-mail nodig. Op de site Copyblogger vind je van de hand van marketinggoeroe Brian Clark een geweldig overzicht voor het maken van dynamische koppen: www.copyblogger.com/magnetic-headlines/.
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Welk type verhalen werken goed in e-mails? Om op een persoonlijk niveau verbindingen met klanten op te bouwen, voegt Replacements, ‘s werelds grootste leverancier van oud en nieuw porselein, kristal, zilver en verzamelstukken, verhalen over de huisdieren van werknemers aan zijn e-mails toe. Hier is een link naar enkele van deze mails: www.replacements.com/mfghist/pets01.htm. Je kunt ook fantastische verhalen van fans, verhalen over de klant van de week, of andere eerder genoemde typen marketingverhalen delen. Of vraag klanten om foto’s met verhalen in te sturen in het kader van een prijsvraag voor de beste inzendingen. Dit is wat Interval International in zijn maandelijkse ledentijdschrift doet (www.intervalworld.com/web/my/home).
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Om de lezer geïnteresseerd te houden in je verhalen in e-mailcampagnes, op een website of in blogposts, kun je de volgende technieken gebruiken:



	Deel het verhaal in een aantal korte alinea’s op of voeg opsommingen toe. Je past het verhaal dus niet aan, maar wijzigt alleen de visuele presentatie zodat mensen het makkelijker kunnen verwerken. Probeer het met afbeeldingen. Als de tekst kort genoeg is, kun je de tekst over foto’s of tekeningen plaatsen.

	Deel het verhaal in drie stukken op en stuur deze stukken over een bepaalde periode in afzonderlijke e-mails. Het eerste deel gaat over de inleiding en presentatie. Het tweede deel over het conflict. En het derde over de oplossing en de te volgen stappen. Afhankelijk van de lengte van het verhaal, zou je elk deel weer kunnen verdelen over twee of drie e-mails. Maar rek het verhaal niet te lang uit, anders verliezen mensen alsnog hun aandacht. En zorg voor duidelijke overgangen tussen de verschillende delen van het verhaal.

	Verstuur de verschillende gerelateerde delen in de loop van enkele weken.





Storytelling en sociale media

Noem ons puristen. Veel van de tweets, online commentaren en Pinterest-pins zijn wat ons betreft geen verhalen. In het optimale geval levert het een gesprek op. Kun jij echte verhalen schrijven? Natuurlijk. Dit was een tweet van Karen: ‘Uitzicht uit venster in Palm Springs, golfers slaan ballen. Wie zal de tocht over de greens winnen? Ah, de baas wint opnieuw de strijd.’

In sociale media die langere berichten toestaan, zoals de forums op LinkedIn, Quora, Google+ en Facebook, kun je miniverhalen delen. Helaas vind je daar voornamelijk marketingmedewerkers in gesprek of op zoek naar anekdotes. De kans op echt engagement wordt gemist.
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Wil je de kracht van business storytelling in sociale media gebruiken, dan zijn hier een paar ideeën:



	Gebruik een in het oog springende kop met een link naar een verhaal.

	Bied korte verhalen aan je fans om zo hun verhalen op te roepen. Reageer op de verhalen die ze met je delen om het gesprek zo op gang te houden.

	Gebruik de visuele vertelmethoden uit hoofdstuk 11 om verhalen over te brengen of op te roepen.

	Benut visuele sociale media zoals Pinterest, Instagram, Vimeo en Vine. Afbeeldingen en illustraties, zoals achter-de-schermen-foto’s en kiekjes van mensen die met je product of dienst werken, brengen diepte in je organisatie. En let op, sociale netwerken zoals Google+, Facebook en LinkedIn concentreren zich steeds meer op visuele media.





Een storytelling-strategie opbouwen

Er zijn vele gelegenheden om verhalen in marketing te gebruiken. Maar het is lang niet eenvoudig uit te vogelen wat je waar moet delen. En zonder strategie kom je dan nog steeds niet ver. Het is beter om eerst een goede strategie uit te werken. Deze strategie moet gebaseerd zijn op de vier verbonden I’s, immersie, interactiviteit, integratie en impact:
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	Immersie (onderdompeling): marketingverhalen scheppen zowel ervaringen als entertainment. Een luisteraar die een verhaal leest of hoort, wordt ondergedompeld in de wereld die het verhaal oproept. Wat doe je om mensen uit te nodigen het verhaal in te stappen? En omgekeerd, wat doe je om jezelf in hun verhalen onder te dompelen?

	Interactiviteit: creëer situaties waarin mensen zich zowel in het verhaal kunnen onderdompelen als invloed hebben op het eindresultaat. Hoe je dit zou kunnen doen? Ze zouden hun eigen einde kunnen schrijven (of een ander einde kiezen), een verhaal delen geschreven uit het perspectief van een personage, nieuwe verhaallijnen toevoegen, of een parodie op het verhaal schrijven en delen. Je kunt de interactiviteit ook toevoegen via aanvullende links, video’s, kaarten enzovoort om zo verschillende aspecten van het verhaal te belichten.

	Integratie: verbind de verhalen naadloos met andere marketingkanalen. Herhaal niet het complete verhaal in verschillende media. Probeer in plaats daarvan verschillende delen van het verhaal over de media te delen, met een overkoepelende verhaallijn die de losse verhalen verbindt. Dit betekent dat je moet kiezen welke boodschappen, waarden en kwaliteiten in alle media naar voren moeten komen. Zo zou je bijvoorbeeld het hoofdverhaal over een product of dienst via het ene medium kunnen vertellen, de verhalen van klanten in een ander medium, en voor de achtergrondverhalen van de medewerkers kies je weer een ander medium. Stel je voor dat je het sprookje over Assepoester wilt vertellen. Het bekende verhaal vertel je op het eerste kanaal. Je laat de goede fee haar verhaal vertellen op een tweede kanaal. En op kanaal drie deelt de prins zijn versie van het verhaal. Alle drie de verhalen worden online met elkaar verbonden, zodat ze elkaar aanvullen. Denk je zo ook over je marketingverhalen? Welk thema of welke thema’s kun je gebruiken om ze te verbinden en te integreren in één overkoepelend verhaal?

	Impact: welke emotionele, sociale en psychologische impact hebben de verhalen van je organisatie op mensen? Gebruik kwalitatieve en kwantitatieve meetgereedschappen. Bieden de verhalen instructies en stappen zodat de luisteraars het verhaal ook in actie kunnen omzetten? Houd altijd in gedachten dat de impact grotendeels afhankelijk is van je gebruik van immersie, interactiviteit en integratie.





Storytelling in merkopbouw
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We beginnen met een waarschuwing, een verhaal dat we enkele jaren terug hoorden. Een vrij grote onderneming wilde zijn metaverhaal, het verhaal waar het om bekend moest komen te staan, uitwerken. Iemand huurde een adviesbureau in dat vervolgens de onderneming van onder tot boven doorspitte, op zoek naar alle verhalen van de medewerkers. De consultants gingen met een stapel verhalen onder de arm terug naar hun kantoor. Ze analyseerden alles tot in detail en verwerkten het uiteindelijk tot een prachtig metaverhaal. Het resultaat presenteerden ze trots aan de directie. Iedereen was het ermee eens dat het een goed verhaal was. Met veel tamtam werd dit prachtige metaverhaal aan de medewerkers voorgesteld. De reactie was niet bepaald goed. Medewerkers keken elkaar aan en zeiden: ‘Maar dit is niet het verhaal dat ik ze vertelde.’ En: ‘Waar komt dat verhaal vandaan? Dat klinkt helemaal niet als mijn verhaal.’

Het probleem was dat de medewerkers zichzelf helemaal niet meer herkenden in het metaverhaal. Maar dat was nog niet eens het ergste. De medewerkers voelden zich verraden door de hele ervaring. Ze waren trots en blij dat ze hun verhalen konden delen. Ze geloofden dat hun stem gehoord werd. En nu voelden ze zich weggezet. Ze kregen een verhaal dat totaal los stond van wat ze voor waar en waardevol hielden. De grap die de ronde deed was: ‘Oh inderdaad. We zijn verhaald!’

Hoe kun je dat nog goed trekken? Al te snel trap je in het idee dat je complete organisatie in een enkel verhaal is te vatten. Dat gaat niet. Geen enkel verhaal kan recht doen aan alle onderdelen van je onderneming. Een metaverhaal is dan ook opgebouwd uit een hele reeks kleinere verhalen. Een aantal daarvan vind je in hoofdstuk 4. Werk je aan de opbouw van het merk, dan moet je je allereerst realiseren dat alle verhalen naast elkaar bestaan. Jouw taak is het managen van de dynamiek tussen deze verhalen en met het metaverhaal.
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Hoe verbind je verhalen in marketing met de merkopbouw? Wat je nodig hebt, is een beknopt overzicht met alle belangrijke informatie die je nodig hebt om de verhalen effectief in te zetten. Dit overzicht kom je ook onder de term ‘story brief’ tegen. Omdat het overzicht informatie omvat over de marketinguitdagingen samen met alle beschikbare kansen voor de marketing, wordt het het belangrijkste hulpmiddel voor het kiezen van de juiste marketingstappen. Dit overzicht maak je in grote lijnen als volgt:
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	Omschrijf hoe het merk door persoonlijkheden en archetypen wordt belichaamd. Daar horen ook de waarden en overtuigingen van het merk bij. Dat waar het merk voor staat. Blijf wel realistisch. Controleer of de organisatie ook echt doet wat hij zegt waar hij voor staat en of het merk aansluit op de organisatiecultuur. Om je daarbij te helpen, geeft David Masters je in het artikel ‘72 Questions to Help You Dig Deep in Telling Your Brand’s Story’ een flink aantal aanvullende vragen (http://lorirtaylor.com/72-questions-to-help-you-dig-deep-in-telling-your-brands-story/).

	Voeg persoonlijkheden toe die de consumenten in de verschillende bediende marktsegmenten representeren. Voeg ook de behoeften, problemen, uitdagingen en de conflicten of obstakels van je klanten, consumenten, cliënten of partners toe. Daarnaast horen universele behoeften en idealen van deze groepen op je lijst, zoals de behoefte aan betekenis, overwinning en toebehoren. Benoem de overtuigingen die door jou en deze belanghebbenden worden gedeeld.

	Verbind de resultaten uit de stappen 1 en 2. Kijk niet alleen naar de behoeften en idealen waaraan door je producten of diensten voldaan kan worden, maar ook naar de overtuigingen en levenshouding die jullie delen. Duik dieper in de verhalen uit de stappen 1 en 2 om deze items te vinden. Ga hier zorgvuldig te werk, anders schiet je je doel voorbij.

	Inventariseer alle obstakels voor de marketing. Deze obstakels vallen in vier categorieën. Zijn de belanghebbenden zich bewust van de onderneming? Begrijpen ze waar de onderneming voor staat en wat deze te bieden heeft? Hebben ze genoeg vertrouwen in de onderneming om de producten of diensten af te nemen? Voelen ze zich voldoende bij de onderneming betrokken om een doorlopende relatie op te bouwen? Zoek en deel de verhalen achter deze obstakels om ze beter in hun context te kunnen plaatsen.

	Vat de obstakels samen, prioriteer en zeg welke stappen nodig zijn. Hier komen alle tips en technieken uit dit hoofdstuk samen. Het zoeken van methoden en middelen om deze obstakels te slechten, moet een integraal onderdeel zijn in de op verhalen gebaseerde marketinginspanningen van je onderneming. Een goede analyse aan de hand van de in verhalen gevatte situaties, levert je diepere, rijkere en bovenal betere informatie op.




Hoofdstuk 15

Verkopen met verhalen

In dit hoofdstuk:


	Ontdekken welke verhalen aansluiten op de vijf niveaus van besef

	Verhalen gebruiken bij persoonlijk en digitaal contact met potentiële afnemers

	Een verhalende benadering gebruiken als je een prospect opbelt of een voorstel opstuurt

	Ontdekken hoe je door verhalen te vertellen het verkoopproces versterkt



 

De tijden veranderen. Verkoop is niet langer de verantwoordelijkheid van verkopers en accountmanagement alleen. Als je een profiel hebt op LinkedIn, dan verkoop je. Niet alleen jezelf, maar ook de plekken waaraan je bent verbonden als werknemer, vrijwilliger of als lid. We proberen allemaal hetzelfde te bereiken, namelijk anderen in beweging krijgen door ze iets te verkopen, ze ergens van te overtuigen en door ze te beïnvloeden. Wat een perfecte gelegenheid voor een verhaal.

Als je in een formele verkoopomgeving werkt, weet je dat het bijstellen van een bonusplan, meer warme of koude acquisitie uitvoeren of langere dagen maken je ook maar beperkt verder brengt. Transacties alleen zijn niet voldoende, het transformeren van potentiële afnemers via het verkoopproces is dat wel. Voor succesverhalen geldt hetzelfde. Hoewel ze op zichzelf belangrijk zijn, zetten ze in hun eentje anderen niet tot handelen aan.

In dit hoofdstuk kijken we naar het gebruik van verhalen in alle facetten van de verkoopcyclus, van het eerste contact met een potentiële klant tot de diensten na verkoop. Onderweg maak je kennis met een paar nieuwe toepassingen van de mogelijkheden die we tot nu toe in dit boek noemden, zoals het overwinnen van bezwaren met behulp van een verhaal.

Verschuiving van het verkoopproces

Toen we in 2009 een artikel met de titel ‘Winning Customers Through Story: A New Take’ (www.trainingmag.com/article/winning-customers-through-story-new-take) schreven, doorzochten we vakliteratuur op wat mensen hadden geschreven over het gebruik van verhalen in de verkoop. Veel vonden we niet, maar wel stuitten we keer op keer een traditioneel verkoopproces dat ongeveer zo gaat:



	Hoe je voorafgaand aan een eerste gesprek jezelf en potentiële afnemers voorbereidt.

	Zoeken naar potentiële afnemers.

	Contact opnemen met potentiële afnemers (persoonlijk, via de telefoon of een elektronische verbinding).

	Vragen naar de verkoop.

	De diensten na verkoop die nodig zijn om te zorgen dat de klant terugkomt voor meer.





Als je hoofdstuk 14 hebt gelezen, weet je dat de markt verandert. En mogelijk heb je deze verschuiving zelf ook al ondervonden. Denk eens terug aan een grote aankoop die je recent deed. Bijvoorbeeld een auto of een computer, een dure tas of een koffer. Voerde je voordat je met de verkoper sprak eerst zelf onderzoek uit? En zo ja, wat voor soort? Heb je online gezocht? Las je meningen van experts of beoordelingen van klanten? Bekeek je video’s of luisterde je naar getuigenissen? Sprak je met vrienden en familie? Zocht je naar verhalen? Vond je die? Met de komst van de smartphone heb je op elk moment met een paar tikken allerlei informatie over iedereen binnen handbereik. Als potentiële klanten verschuiven we de manier waarop kopen en verkopen plaatsvindt.

[image: Image]

Is het een verrassing dat uit onderzoek van Google en de Corporate Executive Board (www.executiveboard.com/exbd-resources/content/digital-evolution/index.html) naar voren kwam dat klanten al 57 procent van het verkoopproces hebben doorlopen als ze voor het eerst contact hebben met een verkoper? En de prijs speelt daarbij geen rol. Hoewel dit onderzoek op het gebied van B2B (business to business) werd uitgevoerd, geldt het ook voor particuliere aankoopbeslissingen.
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In een presentatie op de SES Conference & Expo in november 2012 schroeft Lee Odden, directeur van @TopRank Marketing, dat getal verder op (www.clickzintel.com/abstract/optimizing-b2b-content-sales-lee-odden-15767). Hij haalt onderzoek van SiriusDecisions uit 2012 aan, waaruit blijkt dat 70 procent van het B2B-proces al is afgerond voor er contact met de verkopende partij is. Hij koppelt aan wat hij de ‘reis van de klant’ (waarneming-overwegingaanschaf-behoud-voorspraak) noemt allerlei soorten content om aan te geven waar potentiële klanten volgens hem naar zoeken.



	Waarneming: pr, radio, tv, drukwerk, mondeling.

	Overweging: online advertenties, e-mail, pay-per-click, sociale media, recensies, blogartikelen, media.

	Aanschaf: e-commerce, stenen winkel, website.

	Behoud: online forum, veelgestelde vragen (FAQ’s), kennisbank.

	Voorspraak: promoties, blog, online netwerken, nieuwsbrief.
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Deze sociale verandering is de reden waarom dit boek een hoofdstuk over het gebruik van verhalen in marketing heeft en waarom we het gebruik van verhalen voor het volledige verkoopproces bespreken. Al deze media en uitingen bieden veel ruimte voor verhalen. Als potentiële afnemers daadwerkelijk het verkoopproces verschuiven, betekent dit dat zij jou bellen en niet omgekeerd. En dan kun je maar beter zorgen dat je voor die tijd al weet welke verhalen ze hebben gehoord en gezien over jouw organisatie en over de concurrentie. Je hebt er meer aan als je verhalen over hun vakgebied en demografie kent. Zorg daarom dat je voorbereid bent, zodat je deze verhalen bij ze kunt oproepen. Ze zullen niet enthousiast reageren als je succesverhalen begint te vertellen. Die kennen ze al. Daarom praten ze immers met jou en je bedrijf.

Creëer diepgaande affiniteit en chemie

Heeft dit ook een positieve kant? Het goede nieuws is dat de marketingverhalen die je bedrijf in de media bracht jou en je organisatie (hopelijk) een unieke stem geven, waardoor je je vanzelf van je concurrenten onderscheidt. Als ze goed in elkaar steken, spreken deze marketingverhalen de vier in hoofdstuk 1 besproken verbindingen aan: fysiek, mentaal, emotioneel en spiritueel.
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Zit je in de verkoop, dan weet je dat het verkopen van een product of dienst en de voordelen ervan de mensen niet emotioneel zal raken. Daarom adviseren we je om potentiële afnemers en klanten te vragen wat hun gevoel over het product of de dienst is, wat hun ervaring ermee is en waarom ze jou kozen. Merk op dat we niet zeiden wat ze ervan vinden. Ja, dit geldt ook voor producten en diensten als groenten en fruit (als je een marktkraam hebt) of grasmaaien (als je diensten als tuinman aanbiedt). Het zal je verbazen wat je hoort, en bovendien kun je met deze informatie ook nog eens het Emotional Selling Point (ESP) van deze potentiële afnemer bepalen. Heb je eenmaal de ESP, dan kun je uit je verzameling parate verhalen een passend exemplaar kiezen en daarmee de band verstevigen.

Om te kunnen vragen naar wat ze voelen en ervaren, moet je meer dan ooit een relatie met potentiële afnemers en klanten opbouwen die de tand des tijds doorstaat. Ironisch, nietwaar? In een meer en meer elektronisch verbonden wereld, draait het nog steeds om het opbouwen van een authentieke vertrouwensrelatie.

Voor je op zoek gaat naar potentiële afnemers
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In hoofdstuk 14 vind je verschillende soorten verhalen die potentiële afnemers mogelijk interessant vinden. Lees dat hoofdstuk, zeker als je in een meer formele verkoopomgeving werkt. Er is nog wat ander huiswerk voor je als we het over het gebruik van verhalen hebben. Je moet verhalen verzamelen of ontwikkelen over de bedrijfstak waarin je potentiële afnemers zich bevinden. Het is ook belangrijk dat je de demografische gegevens van potentiële afnemers kent. Het verhaal ‘The Bag Lady’ (http://lindagoodmanstoryteller.blogspot.com), van professioneel verteller Linda Goodman uit de tijd dat ze verkoopmanager was, gaat over hoe ze met aannames over een potentiële klant bijna een grote opdracht misliep.

Herken het niveau van waarneming

Vanwege de eerder genoemde verschuiving in het consumentengedrag is het belangrijk dat je weet in hoeverre potentiële afnemers op de hoogte zijn van je organisatie en de producten en diensten die je levert. In zijn boek Breakthrough Advertising (Bottom Line Books, 2004) noemt Eugene Schwartz, die ook briljante reclameteksten schreef, vijf niveaus van klantbewustzijn die tegenwoordig soms de vijf niveaus van marktkennis worden genoemd.

Waarom moet je weten dat deze niveaus bestaan? We zijn er van overtuigd dat ze invloed hebben op wat potentiële afnemers willen weten voordat ze contact met je opnemen of jij met hen. Dit zijn de niveaus waar we het over hebben:



	Onbewust: potentiële afnemers zijn zich niet bewust van hun behoefte of wens of ze hebben dat nog niet toegegeven (denk aan anti-rimpelcrème voor mannen). Of de behoefte is zo algemeen, dat hij lastig te beschrijven is.

	Waarneming van het probleem: potentiële afnemers hebben een behoefte, een specifieke behoefte. Maar ze hebben nog niet de klik gemaakt dat jouw producten of diensten die behoefte kunnen vervullen.

	Waarneming van een oplossing (Schwartz heeft het hierbij over de introductie van nieuwe producten): potentiële afnemers weten nu dat ze een product of dienst nodig hebben. Ze weten alleen niet dat het product of de dienst die ze nodig hebben, dat van jou, al bestaat.

	Waarneming van het product: deze potentiële afnemers kennen het product of de dienst, maar ze willen het nog niet aanschaffen. Waarom? Misschien weten ze nog niet wat het allemaal kan of hoe goed het is. Of ze hebben nog niet gehoord hoeveel beter dit is dan wat anderen aanbieden.

	Bewust: deze potentiële afnemers hebben jouw organisatie gekozen. Ze kennen je producten en diensten en weten wat ze doen. En ze willen datgene wat jij aanbiedt. Ze zijn er alleen nog niet aan toegekomen om de aankoop te doen. Apple, Rolex en Harley hebben waarschijnlijk veel van dit soort potentiële afnemers.
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Als je besluit je verkoop en marketing te baseren op relaties, dan betekent dit dat je contact moet maken met potentiële afnemers waarmee je langdurige relaties opbouwt om ze uiteindelijk tot loyale klanten te zien worden. Dit betekent dat je voor elk niveau verhalen paraat moet hebben.



	Onbewust: kan baat hebben bij verhalen waarmee ze kennis opdoen over het product of de dienst. Eerst moet je de mensen er op een intrigerende manier van bewust maken wat je aanbiedt. Vervolgens kunnen verhalen op je website ze meer vertellen over het product of de dienst.

	Waarneming van het probleem: wil mogelijk verhalen horen over anderen met een vergelijkbaar probleem dat werd opgelost met de dienst of het product dat jij aanbiedt.
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	Waarneming van een oplossing: hier kun je het beste een verhaal over een kans of probleem voorleggen. Het artikel ‘How Siemens Uses Storytelling to Emotionally Engage Clients and Staff’ (www.marketingmag.com. au/news/how-siemens-uses-storytelling-to-emotionally-engage-clients-and-staff-39705/#.UZLfao5p3Rd) geeft een voorbeeld van een verhaal waarin een oplossing wordt waargenomen. Het artikel beschrijft hoe een melkveehouder in Cobram in Victoria, Australië een technologische oplossing zocht om de productiviteit van zijn boerderij te laten toenemen. Hij benaderde Siemens over een oplossing waarmee hij 240 koeien in een uur zou kunnen melken.

	Waarneming van het product: heeft misschien baat bij verhalen van klanten over hoe goed het product of de dienst werkt en dat het ver boven alle andere beschikbare producten en diensten op de markt staat.

	Bewust: geniet mogelijk van verhalen van klanten die het product of de dienst gebruiken en vertellen hoe hun leven daardoor veranderde.





Zorg dat je altijd voor alle vijf niveaus verhalen paraat hebt. Nadat je de mate van waarneming door de potentiële afnemer hebt onderzocht, of de informatie hebt ontvangen van de marketingafdeling in je organisatie, kun je de gesprekken en je offerte bijstellen en het passende verhaal gebruiken.
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Deze verhalen zijn op de eerste plaats verhalen van klanten. Dat brengt een speciale overweging met zich mee die we in hoofdstuk 4 noemden toen we ervaringen van klanten van organisaties bespraken, en nogmaals in hoofdstuk 14. Maak voor een maximaal effect de klant de held van deze verhalen. Als de klant de held is, ziet je potentiële afnemer zichzelf als de volgende mogelijke held en als je volgende klant. En dat is goed.
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Wil je dit verschil wat beter begrijpen, lees dan eens het blogartikel van Bob Apollo ‘How to Turn Every Sales Person Into a Top Story-Teller’ (www.inflexion-point.com/Blog/bid/93451/How-to-turn-every-sales-person-into-a-top-story-teller). Daarin staat:


Een van onze klanten, [bedrijfsnaam], een [type bedrijf] kwam in eerste instantie bij ons omdat [korte beschrijving van probleem].  Het veroorzaakte [gevolgen] en beïnvloedde [mensen/afdelingen/functies die last hebben van het probleem].  

Ze hadden het geprobeerd op te lossen door [vorige niet succesvolle aanpak, als die bestaat], maar hadden problemen omdat [reden waarom eerdere pogingen mislukten].

In samenwerking met hun [belangrijkste ondersteunende functie] hielpen we ze met de implementatie van [korte beschrijving van onze belangrijkste mogelijkheden] waardoor ze konden [korte beschrijving van de voordelen]. Maar dat was niet alles. Een ander, onverwacht voordeel dat ze ontdekten, was dat ze nu ook in staat waren om [onverwacht voordeel].’



Wij zouden de derde alinea als volgt herschrijven, zodat de klant de held wordt:


Via hun [belangrijkste ondersteunende functie] was onze klant in staat om onze [korte beschrijving van onze belangrijkste mogelijkheden] te gebruiken. Het resultaat hiervan was [ZIJ konden verwezenlijken...] dat ze in staat stelde om [korte beschrijving van de voordelen].



Ken de marktsegmenten die je bedient

Naast de verhalen die we zojuist noemden, moet je nog wat ander huiswerk doen, of opnieuw informatie achterhalen bij de marketingafdeling. Welke specifieke marksegmenten bedien je met de producten en diensten die je verkoopt? Sta je in de schoenen van de accountmanagers waar Lori mee werkte bij een groot Amerikaanse kabelbedrijf dat zendtijd voor reclames verkoopt aan de meest uiteenlopende markten, zoals juridisch, cosmetische tandartsen, banken, hypotheekgevers, fastfoodketens, restaurants en niet-traditionele opleidingen? Of verkoop je binnen een enkele bedrijfstak?
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In beide gevallen moet je de verhalen achter de marktsegmenten die je bedient uitdiepen. Leer de grootste pijnpunten kennen, ontdek welke veranderingen er plaatsvinden, welke oplossingen potentiële kopers zoeken en welke verkoopmogelijkheden deze segmenten in de toekomst te bieden hebben. Merk op dat we succesverhalen hier niet noemen. Waar komen deze verhalen vandaan? Ze kunnen zijn:



	Persoonlijke verhalen, gebaseerd op ervaringen die je had met producten of diensten die op de markt werden aangeboden of ervaringen van familie of goede vrienden. Misschien hebben je gezinsleden en vier van je beste vrienden ervaring met cosmetische tandheelkunde en wil je meer over die bedrijfstak te weten komen. Luister dan naar hun verhalen en steek er wat van op.

	Verhalen die je creëert nadat je specifieke informatie over die bedrijfstak of demografische gegevens over doelmarkten hebt bestudeerd.

	Verhalen van huidige klanten in de markt die je wilt blijven bedienen of zelfs een klant in een nieuwe markt. Vergeet niet om toestemming te vragen voordat je deze verhalen bewerkt en deelt.





Verhalen vertellen bij het vinden van klanten

Overal waar je komt en op de meeste plekken die je online bezoekt, heb je de kans contact te leggen met mogelijke potentiële afnemers. Zelfs op plekken die niets met je werk te maken hebben, zoals het park! We bespreken manieren waarop je deze situaties optimaal benut door verhalen te vertellen.

Verhalen vertellen bij persoonlijk contact

Waar ga je naartoe om persoonlijk nieuwe contacten op te doen op manieren waarvan je weet dat ze ook wat opleveren? Bijeenkomsten van de Kamer van Koophandel of plaatselijke netwerken en liefdadigheidsevenementen? Beurzen? Bijeenkomsten van een beroepsvereniging? En als je deelneemt, hoe zou je dan bij je ontmoeting met anderen gebruik kunnen maken van verhalen? Dat kun je op verschillende manieren doen:
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	Iemand vraagt je wat je doet. Je hebt twee opties. Je kunt iets zeggen wat een verhaal oproept, zoals Lori soms doet door de vraag te beantwoorden met: ‘Dat ligt aan de dag van de week en welke maand het is.’ Het ijs is gebroken en bijna iedereen reageert met iets als: ‘Volgende week dinsdag. Wat doe je dan?’ En dat opent voor haar een deur om een verhaal te vertellen. Je kunt ook de eerste zinnen vertellen van een boeiend verhaal dat je recent vertelde. Als de ander interesse toont, kun je dan het hele verhaal vertellen.

	Neem een uniek object mee waar een verhaal bij hoort. Misschien heb je een zakhorloge dat nog van je grootvader is geweest. Of je hebt een kleurrijk sieraad dat ter plekke voor je werd gemaakt tijdens je vakantie in Peru. Misschien is het een zelfgemaakte sjaal. Al deze dingen kunnen als verhaaltrigger dienen. En vraagt iemand je om iets over het object te vertellen, vertel dan het verhaal. Probeer een link te leggen met je werk. Misschien vertelt de ander in ruil ook een verhaal.

	Iemand anders stelt je voor. Het is jouw taak om de ander zover te krijgen dat hij of zij over zichzelf begint te vertellen. Welke verhaalprompts kun je gebruiken? Kies er een die betrekking heeft op de bijeenkomst, iets wat de ander draagt, zijn of haar naam of iets wat de ander vertelde toen jij werd voorgesteld.

	Als je iemand spreekt die je al een tijdje niet hebt gezien. Ook hier kun je een verhaalprompt gebruiken. Gebruik er een die verwijst naar iets wat je al over de ander weet. Bijvoorbeeld: ‘De laatste keer dat we elkaar zagen, trainde je voor de halve marathon. Vertel eens over een bijzonder moment tijdens het lopen.’





Als je wordt uitgenodigd voor een middagje golfen of een andere gelegenheid waarbij je meerdere uren met een kleine groep mensen doorbrengt, is dat het perfecte moment om ze beter te leren kennen. Bereid je voor en doe onderzoek. Zoek via LinkedIn of andere sociale media informatie over hun persoonlijke en zakelijke leven. Verken hun organisatie: lees artikelen, jaarverslagen en bekijk de website. Maak op basis van deze informatie enkele verhaalprompts. Vergeet niet dat dit sociale gelegenheden zijn. Het is niet bepaald het juiste moment om over een verkoop te praten, maar wel om een relatie op te bouwen.

Profiteer van online kansen
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Hoe zit het online met de mogelijkheden om contact te leggen met potentiële afnemers? Kun je gebruik maken van verhalen?



	Een potentiële afnemer neemt via e-mail of de website contact met je op. Reageer je via e-mail of met een telefoontje, gebruik dan een of twee verhaalprompts om meer over hun aanvraag te ontdekken. Een goede prompt (als ze dit al niet in hun eerste contact deelden) is: ‘Vertel eens over het moment waarop je besloot om hulp/assistentie/informatie te vragen.’

	Je bent erbij betrokken via een listserv, een discussieforum op een site als LinkedIn of Quorum, of je wilt reageren op een blogpost. Observeer het gesprek. Voeg een verhaal toe en geef daarin een idee of informatie waarvan je weet dat nog niemand anders het aanbood.

	Je schrijft op een blog, artikelen voor een nieuwsbrief of plaatst berichten op sociale netwerken, bijvoorbeeld zakelijke pagina’s op Facebook. Dat is een perfecte plek voor een verhaal. Hier heb je een ruime keuze: een verhaal van jezelf, van een klant, een verhaal dat in je opkwam nadat je een nieuwsbericht las of een verhaal over het laatste onderzoek op het gebied waarin je specialist bent. Is het een lang verhaal, gebruik dan de eerste alinea of een paar zinnen en geef een link naar de volledige versie.





Een beroep doen op een mogelijke klant

Het is niet zo eenvoudig om vandaag de dag de onverdeelde aandacht van een potentiële afnemer te krijgen. Iedereen is overbelast. Dus als je een afspraak voor elkaar krijgt om iemand via Skype of telefonisch te spreken of persoonlijk te ontmoeten, dan mag je dat niet verpesten.

Stel geen vragen, maar gebruik prompts

Bijna alle boeken en cursussen over verkoop hameren erop dat je vragen stelt. En we hebben het al eerder gezegd, dat is geen probleem als je informatie nodig hebt. Stel vragen. Maar hoop je op actie en betekenis, dan moet je potentiële afnemers wat verhalen vertellen.

Zo ga je te werk. Transformeer de vragen die je stelde tot prompts. Hier zijn wat veelgestelde vragen en onze prompts daarbij:



	Wat was het beslissende moment of welke gebeurtenis leidde ertoe dat ze jou en wat je te bieden hebt mogelijk nodig hebben? Prompt: Vertel me over het moment waarop je besefte: Ik moet XYZ bellen en met hen over ABC praten.

	Hoe is je bedrijf begonnen? Prompt: Vertel me over de situatie die tot de oprichting van het bedrijf heeft geleid.

	Waarom kopen klanten bij je? Prompt: Vertel me over een ervaring die een van je klanten met je deelde en waaruit blijkt waarom veel klanten bij jouw bedrijf kopen.

	Is er iets in uw bedrijfstak wat u zorgen baart? Prompt: Vertel me over een recente gebeurtenis die jij en anderen in je bedrijfstak hebben ervaren en die je zorgen baart.

	Wat bewonder je aan je concurrenten? Prompt: Vertel me over een keer dat een van je grote concurrenten iets voor hun klanten deed waar je grote bewondering voor hebt.

	Hoe staan de zaken ervoor vergeleken met vorig jaar? Prompt: Vertel me over een recente gebeurtenis die een duidelijke verandering in je bedrijfssituatie aantoont ten opzichte van vorig jaar.

	Als je een toverstaf had en een wens mocht doen, wat zou dat zijn? Prompt: Ik vermoed dat je een visioen in gedachten hebt over wat je zou willen zien gebeuren in je bedrijf. Als ik je een toverstaf zou geven, welke situatie zou je dan nu direct veranderen om dat visioen waar te maken?
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Het is niet moeilijk om de prompt te gebruiken. Het lastige deel is het luisteren. In hoofdstuk 5 lees je hoe je open naar een verhaal luistert en hoe je na afloop op de ander reageert.
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Ter herinnering geven we nog een keer de stappen:

 


	Stel een verhaalprompt.

	De klant antwoordt met een verhaal.

	Reageer op het verhaal door onbevangen en zonder onderbrekingen te luisteren.

	Stel reflectieve vragen.

	Spreek je waardering uit.

	Stel verhelderende vragen (optioneel).

	Deel een verhaal, als dat passend is, of stel een andere verhaalprompt.



Wat kom je te weten als je dit doet? Verhalen die je hoort, geven je inzicht in iemands persoonlijkheid: hoe ze denken, hun onderliggende gedachten, wat ze belangrijk vinden, wat ze motiveert om wel bij de ene en niet bij de andere organisatie te kopen, hun doelen op de lange termijn enzovoort.
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In de blogbijdrage ‘Just Listen! How Sales Reps Can Listen to Customers More Effectively’ (http://labs.openviewpartners.com/just-listen-how-salesreps-can-listen-to-customers-more-effectively/) deelt Dave Kahle enkele luistertechnieken waarmee je kunt bevestigen wat de potentiële afnemer heeft gezegd.

Gebruik triggers

Als je als reactie op een verhaal dat je hoort, besluit een verhaal te delen, besef dan dat je daarmee weer een volgend verhaal bij de ander kunt opwekken, dat aansluit op het verhaal dat jij deelt. Gebeurt dit, stop dan met praten. En ga luisteren op de manier die we zojuist beschreven.
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Ontmoet je een potentiële afnemer persoonlijk, observeer dan goed als je zijn of haar kamer binnenstapt. Zoek naar verhaaltriggers waarmee je de ander aan het praten kunt krijgen. Op een dag had Lori een afspraak met een directeur over een nieuw contract. Ze zat tegenover hem aan zijn bureau. Toen ze zich omdraaide om te vertrekken, zag ze boven de deur een flink aantal zwaarden in alle soorten en maten. Ze stond even te kijken, draaide zich om en zei: ‘Vertel me over het moment dat je besloot deze verzameling zwaarden aan te leggen.’ Nadat hij het verhaal had verteld, ondertekende hij de overeenkomst.

Zorg voor een verscheidenheid aan verhalen
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Voordat je verhalen kunt vertellen, moet je eerst een verzameling aanleggen. Begin met verhalen over de marktsegmenten waar je je op richt en de vijf niveaus van bewustwording die we eerder in dit hoofdstuk bespraken. Om deze verzameling verder te optimaliseren, kun je de mix hiermee uitbreiden, toegespitst op de betreffende kans:



	Je ervaring met de organisatie van de potentiële afnemer. Ben je ooit klant geweest van die organisatie? Of ken je iemand die klant bij dat bedrijf was? Wat is hun ervaring? Waren er problemen of juist indrukwekkende momenten? Welke inzichten kun je verzamelen? Bereid je voor om deze verhalen te vertellen, goed of slecht.

	Wat weet je over de organisatie van de potentiële afnemer? Achterhaal in de tijd die je hebt zoveel mogelijk informatie over de organisatie. Wat is het verhaal over de oprichting? Zijn er andere verhalen over de kernwaarden? Welke folklore wordt vaak over het bedrijf gedeeld? Welke verhalen doen momenteel de ronde in nieuwsmedia?
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	Wat weet je over de personen die je gaat spreken? Wat kun je ontdekken over degenen met wie je een gesprek gaat voeren? Wat doen ze graag en wat niet? Waar groeiden ze op en waar gingen ze naar school? Hebben jullie toevallig gezamenlijke kennissen? Welke hobby’s hebben ze? Zoek verhalen die relateren aan wat je ontdekt. Sociale media bieden een geweldige bron aan informatie. Ga in gesprek met vrienden en collega’s die deze persoon mogelijk kennen. Deze verhalen kunnen gaan over degenen die je ontmoet of het kan een persoonlijk verhaal zijn dat betrekking op ze heeft (bijvoorbeeld als je naar dezelfde universiteit ging). Een voorbeeld: voordat Lori een gesprek had met een Finse directeur die op dat moment een Amerikaanse universiteit bezocht, ontdekte ze dat hij graag ging vissen. Toen ze hem voor het eerst begroette, deelde ze een persoonlijk verhaal over hoe haar gezamenlijke familie vaak op zaterdagmiddag ging vissen, nadat ze eerst naar een van zijn verhalen over vissen had geluisterd. Toen deze heer haar aan zijn collega’s voorstelde, legde hij een arm rond haar schouder en zei met een glimlach: ‘Ik wil jullie graag mijn nieuwe beste vriend voorstellen.’ Het verhaal had een band gesmeed.
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	Verhalen die goed zijn voor je geloofwaardigheid. Frank Sherwood, directeur van CBRE, Inc., heeft een verhaal op dit vlak dat je in de bijlage kunt lezen. Frank vertelt zijn verhaal aan potentiële klanten om zo nieuwe opdrachten binnen te krijgen en om tegelijkertijd de betrouwbaarheid van zijn team en hun professionele kwaliteiten te onderstrepen. Het mooiste aan dit verhaal is dat de kernboodschap (geef me tijd) tegelijkertijd de urgentie benadrukt tegenover potentiële klanten die er vanuit gingen dat ze alle tijd hadden om te beslissen of ze hem en zijn team zouden inhuren.
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	Persoonlijke verhalen. Je zou een verhaal als dat van Lori over het vissen kunnen vertellen. Of deel er een die als een analogie of metafoor voor je potentiële klant functioneert. Het volgende verhaal vertelt Lori tijdens trainingen. Het gaat over de interactie tussen Denise en een restaurant-manager, waar een persoonlijk verhaal van Lori in verwerkt is.





Verhaal: de soep is opgediend!


Als vertegenwoordiger voor een grote voedselfabrikant zoekt Barbara elke week vol overgave naar nieuwe mogelijke klanten. Afgelopen herfst kreeg ze van haar baas er twee nieuwe steden bij, die allebei op een uur rijden van haar huis liggen. De eerste week in december voerde ze haar eerste telefoongesprek met de restaurantmanager van een casino die al zijn inkopen bij een concurrent doet. Het antwoord? ‘Kom elke week langs. En dan zal ik kijken wat ik voor je kan doen.’

En dat deed ze. De week daarop bracht ze een brochure mee. En ze kreeg de restjes. De derde week bracht ze een monster mee. En het antwoord? Ze kreeg de restjes. De vierde week de restjes. In de vijfde week wist ze zich op te werken tot 5 procent van de verkoop. De zesde week? Voilà. Ze kreeg een afspraak met de restaurantmanager voor de week daarop.

Ze wist dat ze nu moest scoren en belde Denise, die voedselmakelaar is, op. ‘Denise, het casino biedt me de kans volgende week de restaurantmanager te spreken. Ik zou het fijn vinden als je met me meekomt.’ Denise antwoordde met: ‘Absoluut, Barbara. Ik ben erbij.’ Haar bedrijf was ook nog niet in dit casino geweest.

Op donderdag reed Denise tweeënhalf uur om Barbara op te pikken en samen naar het casino te rijden voor de afspraak van elf uur. Ze waren een kwartier te vroeg en meldden zich bij de inkoopmanager, die zei: ‘Hij is nog niet klaar voor jullie. Maar ik heb wat tijd voor jullie gereserveerd zodat jullie de dame die de leiding heeft over de cadeauwinkel kunnen ontmoeten.’ En dat deden ze. Ze lieten haar wat chips, repen en andere snacks zien. En ze leek geïnteresseerd.

Rond tien over elf maakten ze eindelijk kennis met de restaurantmanager. Hij kwam net uit een lange vergadering. Je zag gelijk dat hij opgewonden was. Nadat ze zich hadden voorgesteld en Denise een praatje begon, wist ze door de manier waarop hij haar aankeek dat er iets niet in orde was. Ze vroeg: ‘Meneer, wilt u dat we later terugkomen?’ Hij antwoordde: ‘Ja, ik moet me met het buffet bezighouden. Ik moet de entrecote en de kalkoen snijden voor de lunch.’ Ze antwoordde: ‘Wanneer komt het uit dat we terugkomen?’ Hij antwoordde: ‘Half twee.’ Denis reageerde: ‘Weet u zeker dat dat uitkomt of wilt u dat we later terugkomen?’ En ze hoorde: ‘Twee uur. Maak er twee uur van.’ Waarop Denise antwoordde: ‘Prima, we zien elkaar om twee uur.’

Onderweg naar de uitgang liepen Denise en Barbara bij de inkoopmanager langs die zei: ‘Oh, nee. Wat gaan jullie dan de komende uren doen?’ Denise zei nonchalant: ‘Geen zorgen. We zijn er om twee uur. En dan zijn we klaar voor een presentatie.’

Denise en Barbara vertrokken en bezochten een andere klant die een klein halfuur verderop zat. Rond een uur waren ze terug om voorbereidingen te treffen. Denise had een lijst gemaakt met alle codes voor de producten die ze wilde laten zien. Barbara had die informatie in haar laptop opgeslagen zodat ze prijzen en verpakkingsinformatie kon gaan zoeken.

Om twee uur begeleidde de inkoopmanager ze naar de keuken waar ze werden opgewacht door de chef-kok, zijn assistent, de restaurantmanager en de dame van de cadeauwinkel. Denise wist dat het casino elke avond een buffet aanbood met Italiaans, Mexicaans, Chinees of vis. Daarom had ze haar presentatie in die stijl voorbereid.

Ze liet eerst de vis zien. Ze had gevulde kreeft en gepaneerde calamari. De restaurantmanager toonde maar weinig interesse. Vervolgens liet ze wat bevroren groentemixen zien en dezelfde heer mompelde: ‘Goh. Dat zou anders zijn.’ Maar hij maakte geen oogcontact en stelde ook geen vragen.

Denise ging verder met wat varkensvlees. Pasteitjes en worstjes met bacon en kleine voorgekookte varkensschenkel. De manager bleef de producten maar over tafel schuiven. Vervolgens gingen ze verder met bekende merken dressing. Zijn antwoord? ‘Oh, die maken we zelf. Maar laat me het even bekijken. Maar zelfs al is het een bekend merk, hoe weet ik of het goed is of niet?’

Denise stopte waar ze mee bezig was en zei: ‘Weet u, toen ik net getrouwd was moesten mijn man en ik erg zuinig leven. Zoals de meeste pasgetrouwde stellen draaiden we elk dubbeltje een keer extra om voor we het uitgaven. Vooral in de supermarkt. Op een avond kwam ik thuis met een blik soep van het huismerk van de supermarkt. Terwijl ik de tas uitpakte, keek mijn echtgenoot me aan en zei: “Wil je nooit, maar dan ook nooit meer die soep meebrengen. Ik eet alleen Campbell’s.”

Dat was nieuw voor me. Ik begreep niet echt wat zijn punt was op dat moment. Maar ik luisterde. En sindsdien heb ik nooit meer iets anders dan Campbell’s gekocht. En ik heb geleerd, dat je het moet kennen en ervan moet houden om het te eten. Als u ook op op sommige vlakken elk dubbeltje omdraait, kunt u voor de merken gaan waarmee u en uw gasten zijn groot geworden. Dat vind je lekker. Dat ben je gewend.’

En hij zei: ‘Daar hebt u helemaal gelijk in. Je moet doen wat prettig voelt en wat je klanten willen en dan maakt het niet uit of het een bekend merk is dat ze kennen of een onbekende naam. Keer op keer blijven we hangen aan dezelfde producten. We moeten kijken wat er nog meer is, maar tegelijkertijd willen we iedereen tevreden houden. Daarom hebben we een verandering nodig. Ik heb wat nieuwe producten nodig om het interessant te houden voor gasten en om ons te onderscheiden van andere plekken.’

Het volgende moment vroeg hij of hij de nagerechten kon zien en liet hij de chef-kok de calamari, de kippenvleugeltjes en de gevulde kreeft bereiden. Vervolgens vroeg hij om de prijzen voor die producten en voor een paar unieke groenteproducten en de varkensschenkel. Hij verving het gerecht voor Valentijnsdag en paste ook wat in het buffet aan, zelfs al waren de menukaarten al geschreven. Gelukkig lagen ze nog niet bij de drukker.

Na afloop van de presentatie wendde hij zich tot Denise en Barbara en schudde hun hand terwijl hij zei: ‘Hartelijk bedankt. Jullie brachten veel nieuwe producten die we nodig hadden. Kom gerust nog een keer langs, jullie zijn altijd welkom.’

Hoe kreeg Denise het voor elkaar dat de manager ontdooide en Barbara de kans kreeg om tussen neus en lippen door rond 40 procent van de inkoop van het casino over te kunnen nemen? Ze wist wat het betekent om op te vallen en gehoord te worden. Toen ze zijn desinteresse merkte, gaf ze niet dezelfde afgezaagde antwoorden. Ze vertelde een persoonlijk verhaal waar hij zich in kon verplaatsen, zonder dat ze wist dat hij nieuwe producten voor zijn menu’s zocht.

Hoe zit het met jou? Hoe zorg je dat je opvalt en gehoord wordt in je baan of in je verkoopactiviteiten?

Daarom zijn we hier. Zodat je leert hoe verhalen je helpen om je van de massa te onderscheiden. En zodat je stem gehoord wordt, ongeacht de rol die je hebt in de verkoop. Gebruikt met toestemming. Copyright © 2009 door Lori L. Silverman. Alle rechten voorbehouden.
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Hoe krijg je deze vijf soorten verhalen snel en eenvoudig in je eigen verzameling en hoe kun je ze tegelijkertijd met een team accountmanagers creëren? Hier is een mogelijkheid, ongeacht of je ondernemer bent of deel uitmaakt van een grote firma. We kozen een benadering die Michael Harris in zijn blogartikel ‘Selling Blind — Turn the Lights on with Customer Knowledge Story Coaching’ beschrijft (http://insightdemand.com/business-storytelling/customer-story-sales-coachings/):


	Houd een lijst bij met de meest dringende problemen die de accountmanagers tegenkwamen toen ze potentiële afnemers voor nieuwe projecten zochten of bestaande zakelijke contacten wilden uitbreiden.

	Vraag een accountmanager om een probleem uit te kiezen dat hem of haar nog bijstaat en dat ze met succes wisten op te lossen. De accountmanager bereidt een drie tot vijf minuten durende versie van het verhaal voor om tijdens het volgende teamoverleg te vertellen. (Opmerking: Het is echt moeilijk om in de eerste ronde al een goed verhaal van twee minuten te krijgen, zoals Harris voorstelt, daarom raden we een iets langere versie aan.)

	Gebruik in elk overleg hetzelfde agendapunt waarin eerst een verhaal beluisterd wordt om er vervolgens feedback op te geven. Reserveer hier twintig tot dertig minuten voor (afhankelijk van de grootte van het team).

	Laat de accountmanager het verhaal vertellen.

	Laat de anderen als verhaalcoach optreden. Gaat het er alleen om dat er feedback op het verhaal wordt gegeven, dan luistert het team zoals beschreven in hoofdstuk 5. Moeten ze ook reageren op de manier waarop het verhaal wordt gebracht, kijk dan in hoofdstuk 10.

	Op basis van de feedback bewerkt de accountmanager het verhaal, schrijft het op en verdeelt het in het team zodat iedereen een ander verhaal heeft voor gesprekken met potentiële klanten.



Overwin bezwaren met verhalen

Hoe vaak heb je de volgende bezwaren gehoord of een variant erop?



	Ik ben tevreden met mijn dienstverlener. Ik hoef niet over te stappen.

	Ik vind het prima zoals de zaken nu geregeld zijn.

	Ik heb het te druk. Mijn groep heeft veel te doen op dit moment.

	Hoe weet ik zeker dat je de noodzakelijke ervaring hiervoor bezit?

	We hebben dit jaar X-miljoen verlies geschreven. We mogen geen investeringen doen en mensen die we moeten ontslaan, worden niet vervangen.

	Ik heb een vriend die me kan helpen met dat wat u aanbiedt.
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In Bob Crostons blogpost ‘Are Sales Objections Driving You Nut$? Keys to Overcoming the Four Types of Objections’ (www.rainsalestraining.com/blog/nuts-keys-to-overcoming-sales-objections/) beschrijft hij hoe alle bezwaren zijn terug te brengen tot vier algemene typen: geen behoefte, geen noodzaak, geen vertrouwen en geen geld.



	We hebben al de verhaaltypen besproken die gaan om het vergroten van de behoefte, waarbij je met informatie van marktonderzoek komt, over problemen van huidige klanten die werden opgelost met wat jij ze aanbood.

	Het verhaal van Frank gaat over het gebrek aan noodzaak en het gebrek aan vertrouwen.

	Gebrek aan geld kan ook met een verhaal worden aangesproken. We hoeven dan alleen van Crostons vraag ‘Als geld geen probleem was, wat zou dan de ideale oplossing zijn?’ een verhaalprompt te maken die aanzet tot het gezamenlijk creëren van een verhaal: ‘Laten we even doen alsof geld geen rol speelt. Schets me dan het plaatje van een perfecte dag/week/ maand als je de ideale oplossing zou hebben.’ Met deze verschuiving wordt het probleem een kans. Deze verhaalstructuur komt in hoofdstuk 7 aan bod.





Vraag naar de verkoop

Misschien sleep je net als Denise al na het eerste gesprek met een potentiële afnemer een opdracht binnen. Gefeliciteerd! Misschien heb je in het kader van een selectieproces al meermaals documenten ingeleverd, zonder resultaat. Zoals in het verhaal van Cristi in hoofdstuk 3.

In complexe verkoopsituaties of situaties waarin de eerste investering van de klant bepalend is, duurt het soms een jaar of langer voor je de potentiële klant persoonlijk ontmoet en dan weet je nog lang niet zeker dat je ook de leverancier wordt. En dan nog moet je misschien een heel proces van voorstellen en tegenvoorstellen doorlopen. Heb je dat overleefd, dan eindig je mogelijk op een lijst met gegadigden en mag je een presentatie geven. Waar past de verhaalfactor in deze situaties?

Verwerk een verhaal in het voorstel
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Als je een voorstel schrijft dat een zeer gestructureerd proces moet volgen, lees dan in hoofdstuk 13 hoe je verhalen verweeft in een subsidievoorstel. Heb je meer vrijheid in hoe het voorstel in elkaar zit, dan kun je op verschillende manieren verhalen in het document verwerken.



	Verhalen van de potentiële klant: je wilt de potentiële klant laten merken dat je naar ze hebt geluisterd. Hoe kun je het voorstel met een verhaal of twee beginnen die het probleem of de behoefte verduidelijken? Als de geïnteresseerde al wat oplossingen uitprobeerde die niet werkten en jouw oplossing is niet iets anders, waar zou dit verhaal dan in het voorstel passen? Als de geïnteresseerde onderzoek liet uitvoeren waardoor de organisatie bij jou of je oplossing terechtkwam, hoe kun je dit als verhaal toevoegen?

	Verhalen over je organisatie: eerlijk gezegd, kennen ze deze verhalen al. Verwerk deze verhalen alleen als het voorstel daardoor waardevoller wordt of als het verhaal een recente ervaring is waar de lezer nog niet van op de hoogte is. Voeg anders een bijlage toe met de verhalen die degene met wie je contact hebt waarschijnlijk al kent, maar waarvan je wilt dat anderen die je voorstel onder ogen krijgen ook op de hoogte zijn.

	Verhalen van je klanten: en dus niet verhalen over je klanten. Welke verhalen van klanten zouden het voorstel ten goede komen? Bedenk ook welke verhalen van klanten je het beste kunt toevoegen op basis van het huidige niveau van bewustwording.

	Verhalen over mislukkingen in het verleden: er zijn twee soorten verhalen over mislukkingen. De verhalen over potentiële klanten die geen boodschap zien in wat je organisatie aanbiedt (met name degenen die besluiten niets te doen) en klanten die het product of de dienst die je levert niet optimaal benutten, implementeren of bijhouden. Waarom zou je deze verhalen aan toekomstige klanten vertellen? De eerste noemt het risico van niets doen. En de tweede biedt je de kans om te vertellen wat er kan gebeuren als klanten een product verkeerd gebruiken, een dienst niet juist implementeren of je advies negeren. Het is ook een kans om te vertellen hoe je klanten helpt als dingen mislopen.
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	Door deze verhalen te delen, laat je ook zien dat je bereid bent je kwetsbaar op te stellen en over moeilijke situaties te praten waar je potentiële klant van kan leren. Dit maakt jou en je organisatie menselijker. Ben je nog niet overtuigd, lees dan deze samenvatting van een onderzoek door Vinit Desai, docent management aan de Universiteit van Colorado, Denver. Het onderzoek toont aan dat mislukking een betere les is dan succes en dat de kennis die uit mislukking voortkomt langer beklijft (www.eurekalert.org/pub_releases/2010-08/uocd-uoc082310.php).





Baseer je presentatie op een verhaal


Meer dan veertig jaar (ja, een lange tijd) bestond 90 procent van mijn verkooptechniek uit het vertellen van verhalen en 10 procent was het sluiten van de verkoop. Ik had mijn potentiële afnemers gevonden en nu was het tijd voor mijn presentatie, voorafgaand aan het tekenen van het contract. Daar waar mijn concurrenten het ‘wij zijn geweldig’-concept wilden verkopen, verkocht ik ‘het verhaal’. Het treurige (voor kleine ondernemingen) is dat veel mensen die dit vandaag de dag lezen niet weten wat ik zojuist zei.

Jerry X Shea, auteur/motivatiecoach/consultant voor kleine ondernemingen



Hoofdstuk 13 behandelt veel verschillende soorten presentatiestructuren die ook geschikt zijn voor de verkoop. En dat geldt ook voor de structuur die afwisselend naar het heden en verleden kijkt van hoofdstuk 16. Hier bekijken we wat nuances die van toepassing zijn op het gebruik van verhalen in verkooppresentaties.
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Bekijk het beeldmateriaal dat je wilt gebruiken en kijk ondertussen ook eens naar deze blog: ‘How to Add Stories to Your Presentations’ (http://insightdemand.com/business-storytelling/ppt-buying-simulator/). Het helpt je om van je PowerPointpresentatie een verhaal te maken. Hieronder geven we een samenvatting van de benadering van Michael Harris, waar we onze opmerkingen aan toevoegen:


	Begin met niet meer dan vier veronderstellingen die uit je onderzoek naar voren komen. Dit zijn pijnpunten of problemen van de potentiële afnemer die je op het oog hebt. Doe dit om vertrouwen te wekken. Vertel de verhalen. Eerder in dit hoofdstuk vertelden we hoe je ze bewerkt.

	Deel verhalen waarin pijnpunten naar voren komen. Volgens Harris komen tekeningen met een voor-/navergelijking hierbij goed van pas. We adviseren de volgorde te wisselen in ‘kans/probleem’ om daarmee het gesprek te verschuiven naar wat mogelijk is in de toekomst. Elke afbeelding die dit uitbeeldt is nuttig. Overweeg of je een whiteboard in plaats van dia’s gaat gebruiken. Waarom? Lees verder.

	Luister naar het verhaal van de klant. Eigenlijk moet je dit al weten. Hier raden we je aan om gezamenlijk met de potentiële klant een verhaal over de toekomst (zie hoofdstuk 4, 13 en 16) te creëren. Of laat de potentiële klant het verhaal dat je eerder besprak verbeteren.

	Zorg voor bewijs. Harris stelt voor dat je bewijs toont. Vanuit jouw perspectief of bewijs van hoe jouw product of dienst problemen heeft opgelost. Wij raden je aan dit om te keren. Maak klanten tot held door te laten zien hoe zij successen behaalden.
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Als je in een gesprek met potentiële afnemers bij het vertellen van een verhaal veel sensorische woorden gebruikt, betekent dat dan dat mensen bereid zijn meer voor een product of dienst te betalen? Het antwoord is ja. Dat blijkt uit onderzoek dat Steve W. Martin, docent verkoopstrategie aan de USC Marshall School of Business, citeert in zijn blogartikel ‘Research: How Sensory Information Influences Price Decisions’ (http://blogs.hbr.org/cs/2013/07/research_how_sensory_informati.html). Toen aan groepen werd gevraagd om de prijs van verschillende objecten te noemen, noemden degenen die veel beelden en beschrijvingen hadden gekregen en een overdreven positief beeld de hoogste prijs. Verbazingwekkend genoeg bleken lange productbeoordelingen de perceptie van de waarde te verminderen. Martin bespreekt ook waarom dat wat je zegt en hoe je het zegt belangrijk is. Toon, tempo en je gedrag blijken meer impact te hebben dan je woorden. Dus ga maar snel terug naar hoofdstuk 10 en oefen je verhalen!
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Nou dit is een droevig gegeven: slechts 13 procent van de accountmanagers gebruikt een interactief schrijfoppervlak zoals een whiteboard tijdens gesprekken met hun klanten (www.admarco.net/inbound-marketing-messaging-sales-performance-blog/bid/93032/Visual-Storytelling-Survey-Yields-Startling-Results). En dat terwijl in 2012 uit onderzoek van de Aberdeen Group bleek dat ‘een interactief whiteboardgesprek (in tegenstelling tot een statische presentatie) leidt tot 50 procent meer afgesloten contracten, 29 procent kortere doorlooptijd en een 15 procent kortere verkoopcyclus’. Dus laten we ons de logische vraag stellen: wanneer en hoe ga je deze visuele techniek in je presentaties gebruiken?

Verhalen in de diensten na verkoop

Zodra een verkoop is voltooid, moet je zorgen dat er vaker zaken gedaan worden. Sommige stukjes hiervan zijn de taak van de marketingafdeling van je organisatie. En andere stukken vallen onder de verantwoordelijkheid van de accountmanager.

En waar is er ruimte voor een verhaal?
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	Aanbevelingen inbouwen: Beschrijvingen van alle voordelen of van de geweldige processen die je bedrijf gebruikt, zijn niet de verhalen die aanbevelingen opleveren. De soorten verhalen die dat wel doen, zijn de persoonlijke ervaringen die mensen hadden met de producten en diensten van je bedrijf. Hoe zorg je dat je klanten de loftrompet blazen en hoe doe je dat met verhalen? Lees in deze blogpost hoe Greta Schulz dit doet voor de chirurg die haar ogen laserde (www.bizjournals.com/bizjournals/how-to/growth-strategies/2012/03/how-storytelling-can-help-to-build.html?page=all). Eerst moet je gedenkwaardig gedrag tonen dat alle verwachtingen overstijgt. Vervolgens moet je de klant helpen in het vinden van manieren om het verhaal uit jouw naam te vertellen. Ze gaan zo: ‘Ik zat volledig in de knel. Jim kwam om me te helpen en de oplossing van zijn bedrijf was mijn redding. Ik zal je vertellen wat er gebeurde.’ Of: ‘Het was fantastisch om met Marjan samen te werken. Ik zat echt te worstelen tot ze voor een paar sessies langskwam en ons precies vertelde hoe we onze problemen konden overwinnen.’ Dit soort korte verhalen kun je ook zelf vertellen, maar als de klant dat doet, heeft het veel meer impact. Vraag of ze deze verhalen op video of geluidsband opnemen zodat je ze op elektronische apparaten kunt gebruiken.
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	Verbondenheid via storytriggers: Stel je voor dat je achternaam Vos is (naam ter bescherming van de verkoper gewijzigd). En je verkoopcijfers zijn al een tijdje laag. Je baas is niet blij met je. Op een zaterdag ga je naar een rommelmarkt en vindt wonderbaarlijk genoeg tien ornamenten met een vos, voor een euro per stuk. Je koopt ze allemaal. Steeds als je een contract afsluit, steek je een van de ornamenten in het tapijt voor het bureau van je baas. Nadat je dit vier keer hebt gedaan, dringt het tot je door. Waarom geef je hem een herinnering aan jou? Waarom doe je dit niet voor je klanten? Dus je gaat op zoek naar reclamemateriaal en relatiegeschenken met een vos: souvenirs, chocolaatjes in de vorm van een vos, T-shirts en petten met een vos erop enzovoort. Allemaal objecten waardoor mensen aan jou en aan jouw verhalen denken.

	Feedback: We gaan er vanuit dat degenen die een formele verkooppositie hebben (behalve wegrestaurants of bijvoorbeeld grote warenhuizen) regelmatig bij klanten navragen hoe het product dat je ze gaf bevalt. Probeer je bij dat contact verhalen op te wekken om te achterhalen hoe goed jij en je bedrijf het doen? Zo niet, begin er dan mee! Traditioneel onderzoek levert je niet de diepgaande informatie op die je verzekert dat alles in orde is.
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	Verhalen verzamelen en analyseren voor een beter verkoopproces: Hoe vind je betere mogelijkheden om een bestaand verkoopteam te ondersteunen als ze een bekend medicijn verkopen waarvan de verkoopcijfers omhoog moeten? Dit is precies wat Pfizer deed toen hij in 2010 in een periode van vier weken verhalen verzamelde van accountmanagers in elf steden. Hij maakte daarbij gebruik van anekdotecirkels. Deze methode wordt beschreven in het artikel ‘Using Stories to Increase Sales at Pfizer’ (http://cognitive-edge.com/library/more/articles/using-stories-to-increase-sales-at-pfizer/). Nadat de verhalen waren verzameld, werden ze geanalyseerd op algemene patronen. Het bleek dat de houding van de accountmanager ten opzichte van het product en hun ervaring in het verkopen ervan zwaarder wogen dan productkennis. Er kwamen verschillende verbeterpunten naar voren, onder andere hoe bezwaren overwonnen konden worden. Het proces identificeerde ook 18 verhalen die de accountmanagers konden gebruiken bij bezwaren. De houding verschoof, vertrouwen nam toe en ze waren gereed om op pad te gaan en contracten af te sluiten.
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	Verhalen in teamoverleg: Dankzij de directeur van de afdeling Verkoopontwikkeling van de Credit Union National Association (CUNA) Angela Prestil, krijgen leidinggevenden van kredietinstellingen vaardigheidstraining op het gebied van verkoop en coaching. In een training oefenen ze met rampscenario’s waarbij de deelnemers de kans krijgen om verschillende reacties uit te proberen en zo te ontdekken welke interactie dat oplevert. Ook oefenen ze met dezelfde technieken telefoongesprekken met andere deelnemers om zich zo voor te bereiden op werkelijke gesprekken.
Terug op kantoor worden in het werkoverleg regelmatig verhalen verteld over situaties die bijzonder goed verliepen, de lastige zaken en er wordt constant aandacht besteed aan reflectief leren en aanvullende inzichten. Supervisors luisteren mee met gesprekken om constante verbetering van werknemers te bevorderen zodat ze voldoen aan de door de organisatie vastgestelde normen voor de dienstverlening. Een van de kernvaardigheden is medewerkers zover te krijgen dat ze anticiperen op de volgende behoefte van leden. Als iemand bijvoorbeeld voor een hypotheek langskomt, dan zou een volgende behoefte de aanschaf van meubels voor de nieuwe woning kunnen zijn. De medewerkers worden aangemoedigd om hier gebruik te maken van verhalen om de financiële behoeften in de verschillende levensstadia te begrijpen.
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	Successen vieren: In een van de bedrijven waar Lori mee samenwerkte, werd een grote bel geluid zodra er een verkoop was afgerond. De bel deed dienst als verhaaltrigger en signaleerde dat het tijd was om te vieren en verhalen te delen over hoe het contract tot stand gekomen was. Wat een geweldige manier om een belangrijk moment vast te houden.






Hoofdstuk 16

Verandering aanwakkeren met verhalen

In dit hoofdstuk:


	Meer binding door het delen van verhalen tijdens een veranderingsproces

	De visie versterken met dromen en verhalen over de toekomst

	Verhalen gebruiken om risico’s te verminderen, middelen te verkrijgen, hindernissen te nemen en dingen voor elkaar te krijgen
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Veranderingsinitiatieven laten een droevige geschiedenis zien. Talloze tussen 1995 en 2011 uitgevoerde onderzoeken tonen aan dat het aantal mislukkingen rond 70 procent ligt (www.onirik.com.au/media/Whitepapers/Cracking%20the%20Change%20Code%20White%20Paper.pdf). Redenen zijn het gebrek aan ondersteuning door het management en stug blijven vasthouden aan veranderingsmodellen die niet nuttig zijn.

Wij zijn ervan overtuigd dat storytelling de wijzer de andere kant op kan bewegen. In de kern gaat verandering over veranderende verhalen; van individuen, organisaties of de samenleving. Zodra we met verandering worden geconfronteerd, weten we niet altijd wat de juiste keuze is of hoe we moeten handelen. Vaak laten we ons sturen door aan een werkelijk of fictief verhaal met een les en een betekenis over de situatie te denken. Het is aan jou om deze verhalen die deze raad geven aan het licht te brengen en te verspreiden. Mensen zijn niet alleen op zoek naar deze verhalen, maar moeten ze ook horen om hun inspanningen te begrijpen.

Samen hebben we meer dan vijftig jaar werkervaring op het gebied van veranderingsinitiatieven, maar dit hoofdstuk is geen inleiding op het onderwerp. Het gaat over het raakvlak tussen verandering en verschillende manieren van verhalen vertellen en waarom die nodig zijn en hoe jij daarvoor zorgt.

Verhalen delen of vertellen

 

[image: Image]

In hun blogartikel ‘Changing the Conversation in Your Company’ (http://blogs.hbr.org/cs/2012/05/in_our_experience_its_rare.html?awid=5438240191344385513-3271), beschrijven Boris Groysberg en Michael Slind wat ze leerden nadat ze dertig extreem uiteenlopende leidinggevenden hadden geobserveerd die deelnamen aan een cursus van de Harvard Business School. Tweeënnegentig procent was het er over eens dat ‘interne communicatie in hun bedrijf de afgelopen jaren veel veranderingen had doorlopen’. Dit onderzoek bevestigt wat de onderzoekers vonden in andere onderzoeken en casussen die ze in hun boek Talk, Inc.: How Trusted Leaders Use Conversation to Power Their Organizations (Harvard Business School Press, 2012) aanhalen. ‘Oude ondernemingscommunicatie’ maakt plaats voor een model dat Groysberg en Slind ‘conversatie op organisatieniveau’ noemen. Door deze verschuiving verandert de natuur van leiderschap. Ze benadrukken vier stappen waarmee een organisatie op deze nieuwe manier overstapt:
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	Sluit de kloof tussen jezelf en je medewerkers. Wat is er nodig om de leidinggevenden in je organisatie directer, opener en eerlijker met de medewerkers te laten communiceren? Hoe zorg je dat top-downcommunicatie plaatsmaakt voor meer persoonlijke uitwisseling?

	Promoot dialoog in je bedrijf. Welke kanalen zijn er in je kantoorruimte beschikbaar om ideeën in meerdere richtingen te verspreiden? Hoe zorg je voor voortdurende dialoog waarin medewerkers met leidinggevenden delen hoe het leven er in hun wereld uitziet? Wat moeten leidinggevenden doen om verhalen te horen en er ook naar te luisteren? Zie hoofdstuk 5. Dit gaat niet over boodschappen, het gaat over geven en nemen in conversatie.

	Betrek werknemers in het vertellen van het bedrijfsverhaal. Halleluja! Dit is precies waar we het dit hele boek al over hebben. Wat is er nodig om werknemers zo ver te krijgen dat ze hun persoonlijke versie van het kernverhaal van het bedrijf (zie hoofdstuk 4 en 14) durven te vertellen.

	Streef naar een duidelijke agenda. Welke algemene strategie en doelen vormen de basis van de conversatie? Hoe kunnen leiders jargon vervangen door verhalen met een duidelijke kernboodschap en actieplan? In hoofdstukken 6 tot 9 lees je hoe je ze bewerkt en vertelt.
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Het boek Homo Imitans: The Art of Social Infection: Viral Change in Action (Meeting Minds Publishing, 2011) van dr. Herrero Leandro bevestigt dit onderzoek. Hij zegt: ‘Communicatie is geen verandering.’ Wat betekent dat? Hiërarchische, van bovenaf opgelegde communicatie die veranderingen opdringt is niet effectief. Dat is niets anders dan wat we in hoofdstuk 14 vertellen over communicatie met consumenten: een pull-benadering van communicatie die werknemers uitnodigt deel te nemen aan een proces is veel aantrekkelijker dan boodschappen aan mensen op te leggen, wat vaak op weerstand stuit.

Verandering wordt eenvoudiger als de bovenste lagen erachter staan en erbij betrokken zijn. Maar om verandering geaccepteerd te krijgen en door te zetten is het nog belangrijker dat verhalen worden gedeeld. Geef op te denken dat je werknemers aan boord haalt als je ze met gladde campagnes en cadeautjes maar vaak genoeg vertelt wat er moet veranderen en wat ze moeten doen. Gezegden als ‘Vertel ze, vertel ze wat je ze hebt verteld en vertel het ze opnieuw’ en ‘Mensen moeten dezelfde boodschap 8 tot 12 keer horen voor ze hem snappen’ werken hier niet echt. Wat zou je naast het advies van Groysberg en Slind nog meer kunnen doen om aandacht te vestigen op verhalen? Probeer dit eens:
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	Beschouw het delen van verhalen als onderdeel van je veranderingsinspanning. Leg een verandering vast zodra je hem ziet of als je een assessment begeleidt die tot verandering leidt. Zorg dat je in alle facetten van de veranderingsinspanning verhalen oproept en ook naar verhalen luistert.

	Ontdek hoe je de juiste verhalen op het juiste moment deelt om de beweging in stand te houden. In dit hoofdstuk geven we je adviezen over de soorten verhalen die je tot leven kunt roepen en wanneer je ze aan anderen kunt overdragen.

	Zoek en bevorder het juiste gedrag en maak ze zichtbaar. Als sociale dieren kijken we naar wat andere mensen doen. De neiging om het gedrag van anderen te kopiëren heet sociaal bewijs. Wie we bij een verandering nabootsen? In elk geval niet de officiële vertegenwoordigers van de veranderingen. Dat is zoiets als op de basisschool het lievelingetje van de meester nalopen. We kopiëren degene waarmee we ons verwant voelen en die we respecteren, vertrouwen en bewonderen. Zeg maar de stoere kinderen op het schoolplein. En die kom je eerder tegen in informele netwerken. Herken deze personen. Betrek ze in het delen van verhalen over de verandering en ontwikkeling.

	Perfecte verhalen die meer doen dan alleen de noodzaak van verandering aantonen. Laat met verhalen vooruitgang, samenwerking, volharding, vindingrijkheid zien, verduidelijk hoe mijlpalen werden behaald en dergelijke. Verspreid deze door de hele organisatie. Toon je werknemers als de helden die ze zijn.





Je wilt het kind niet met het badwater weggooien. Om verandering te laten gebeuren, moet je ook gebruik maken van structuren, communicatiekanalen, intrinsieke motivators en alle andere zaken die we noemden.

Creëer de behoefte aan verandering

Geen enkele poging tot verandering kan zonder een overtuigend verhaal. Maar een fantastisch verhaal uit de directiekamer is niet voldoende. Een grote vergissing die leiders maken, is dat ze denken dat wat hen motiveert ook hun personeel motiveert. En dat ligt ver van de waarheid. Voordat je met de bewerking van een overtuigend verhaal kunt beginnen, moet je eerst verhalen van alle afdelingen in de organisatie oproepen, beluisteren en verzamelen. Waarom? Als je wilt dat het verhaal een klik maakt en aanzet tot handelen, moet je het publiek kennen.

Leer de belanghebbenden kennen

Onder ons gezegd, richt je op publiek dat waarschijnlijk openstaat voor de voorgestelde verandering en ook in staat zal zijn hem te implementeren. En dat doe je niet met e-mail, voicemail en PowerPointpresentaties. Dat doe je door persoonlijk langs te komen. We hebben het niet over een verkiezingscampagne. En het gaat ook niet alleen over de verandering en wat er in het verschiet ligt. Denk in termen van conversatie: geven en nemen. Hier komen ideeën en wensen tot leven.
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Probeer het volgende:

 



	Identificeer belanghebbenden en plan een-op-een overleg met ze.

	Maak van tevoren verhaalprompts om te komen bij wat je wilt weten.

	Laat ze verhalen vertellen om hun behoeften en standpunten te ontdekken.

	Deel als het passend is verhalen over vergelijkbare ervaringen. Vertel je eigen, persoonlijke verhalen om vertrouwen en een goede verstandhouding op te bouwen.

	Vertel een verhaal waarin terloops de kansen langskomen die naar voren komen als de verandering uiteindelijk is bereikt.

	Beantwoord vragen die belanghebbenden mogelijk hebben.
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Baseer alle verhalen die je vertelt op de drie factoren die Dan Pink, auteur van Drive: The Surprising Truth About What Motivates Us (Riverhead Books, 2009) identificeerde in zijn bespreking van een onderzoek naar persoonlijke motieven: autonomie (zelfgeorganiseerd werk), beheersing (constant leren en verbeteren) en doel (in dienst staan van een groter doel).
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Je vraagt je af waarom je dit zou doen? Hier is een voorbeeld dat gedragspsychologen Emily Lawson en Colin Price noemen in hun artikel ‘The Psychology of Change Management’ (McKinsey Quarterly, juni 2003): www.mckinsey.com/insights/organization/the_psychology_of_change_management. Een zakelijke dienstverlener startte een kostenbesparend programma met een verhaal over verandering dat typische conventies aansprak: de verandering was nodig om hun concurrentiepositie te behouden, om hun toekomst te garanderen, blablabla. Drie maanden later toonden werknemers nog steeds erg veel weerstand tegen de plannen. Het verhaal werd aangepast zodat het beter aansloot.



	Doel: betere huisvesting leveren.

	Beheersing: minder fouten naar klanten en concurrerende prijzen. Voor het bedrijf: opbrengsten moeten sneller stijgen dan uitgaven. Voor medewerkers: aantrekkelijkere banen.

	Autonomie: werken in teams leidt tot minder dupliceren en meer delegeren.





Het resultaat? In een maand steeg de motivatie met 61 procent. Wauw!

Verhalen over pijn en noodzaak
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Er zijn twee soorten communicatie die bedrijven vaak gebruiken om verandering te lanceren. De eerste zegt: ‘Historisch gezien hadden we een voorsprong op onze concurrenten. Dit is aangetast. De behoeften van onze klanten zijn aan het veranderen. Als we veranderen kunnen we onze koppositie terugkrijgen en onze prominente plek weer innemen.’ En de tweede zegt: ‘We presteren minder dan onze concurrentie. Om te overleven, zijn er grote veranderingen nodig. We kunnen aan de top komen als we onze vaardigheden verbeteren en ons richten op groei.’ Beide klinken als vanuit grote hoogte uitgesproken. Gebruik ze niet. Ga dieper met verhalen.
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Mensen accepteren verandering voornamelijk vanwege pijn en noodzaak. Als je verhalen verzamelt waarin dit op verschillende niveaus naar voren komt, ontstaat de context voor verandering die relevant is voor de verschillende soorten publiek. Als je bijvoorbeeld de klantenservice wilt veranderen, dan is de pijn en noodzaak die IT hierbij voelt waarschijnlijk anders dan de pijn en noodzaak die de marketingafdeling hieraan verbindt.

Verzamel echte verhalen van de worstelingen en de problemen waar mensen tegenaan lopen door kapotte systemen, inefficiënte processen, marktdreigingen, gevolgen voor klanten en dergelijke. Verbind deze worstelingen met het potentiële lot van de organisatie. Deze verhalen versterken het feit dat het handhaven van de status quo geen werkbare situatie oplevert. De pijn over hoe dingen nu werken motiveert, meer dan het schetsen van wat er allemaal mogelijk is. Vraag tijdens het verzamelen van deze verhalen of mensen hun begrip van deze behoefte aan verandering willen uiten, zodat hun passie zichtbaar wordt. Zo zullen ze sneller het doel van de verandering gaan inzien. Zonder doel, beheersing en autonomie, aangevuld met noodzaak en betekenis, betaal je mensen voor taken maar raak je nooit hun hart.
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Dit is de enige keer dat je in een persoonlijk gesprek actief op zoek gaat naar ‘is het niet verschrikkelijk’-verhalen. Wees voorzichtig. Een dieet met een overschot aan dit type verhaal is voor iedereen afmattend. Hoe je deze hersenbreker omzeilt?


	Bedank nooit, maar dan ook nooit na afloop van een ‘is het niet verschrikkelijk’-verhaal de verteller voor het delen van hun gruwelverhaal.

	Vraag liever direct na afloop wat de verteller graag zou zien veranderen. Vraag naar specifieke stappen waarmee de verteller en anderen geholpen zouden zijn. Zo houd je het verhaal voor beide op een hoger niveau en verzamel je waardevolle kennis over een toekomst die zij graag voor zich zien en de mogelijke weg daar naartoe.

	Bied hoop door het verhaal over een mogelijke toekomst te delen. Later in dit hoofdstuk komen we hier nog op terug.



Er is nog een andere plek waar je een voedingsbodem voor verhalen over noodzaak en pijn vindt. Kijk naar de toekomst. Doe een omgevingsscan voor de komende vijf tot tien jaar. Herken trends, bedreigingen en jokers, hoogstonwaarschijnlijke gebeurtenissen die een grote invloed zouden hebben als ze zouden plaatsvinden. Bewerk op basis van deze informatie de verhalen voor je verandering. Pas verhalen ook nu weer aan de verschillende groepen in de organisatie aan, zodat mensen ze vooruit zullen stuwen. Deze benadering komt in alle situaties van pas, maar is vooral nuttig in succesvolle bedrijven waar significant potentiële problemen opdoemen. Omdat de organisatie het goed doet, hebben leidinggevenden en medewerkers vaak geen behoefte aan verandering. Het is ook nuttig op plekken waar zelfgenoegzaamheid en middelmatigheid zo diep ingeburgerd zijn, dat werknemers het als aanvaardbaar gedrag beschouwen. Als je in die situatie gegevens kunt laten zien, voorkom je vingerwijzingen die de pogingen tot verandering zouden ondermijnen.
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Vermijd in alle gevallen het volgende scenario. Stel dat je in je privéleven met een urgente en pijnlijke behoefte wordt geconfronteerd. Die deel je met vrienden en familie. Je vindt nuttige bronnen en begint uit te zoeken wat je moet doen. Hoewel deze mensen over je vooruitgang willen horen, blijf je hetzelfde verhaal over de urgente en pijnlijke behoefte vertellen. Ze antwoorden met: ‘Ja, ja, ja. We snappen het. Maar hoe staat het er nu voor?’

Precies hetzelfde patroon geldt ook voor organisaties en maatschappelijke doelen. Keer op keer delen leiders een urgent en pijnlijk ‘verandering is nodig’-verhaal. En nadat het personeel in actie is gekomen, keren dezelfde leidinggevenden terug en vertellen precies hetzelfde verhaal! Vooruitgang komt tot stilstand. Waarom? Deze leiders hebben niet het volgende deel van het verhaal bewerkt en daarmee laten ze hun werknemers zien dat ze helemaal niet meer synchroon lopen met wat er gebeurt.

Laat zien dat verandering mogelijk is

Onze verandering is nabij. Je wordt ervan verzekerd dat de organisatie inscheept op deze reis. Verzamel verhalen waarin mensen een belangrijke persoonlijke of zakelijke verandering hebben ondergaan. Met deze verhalen benadruk je de kwaliteiten waarmee deze mensen de moeilijke situaties wisten te doorstaan, waarmee je andere leiders en medewerkers laat zien wat ze moeten meebrengen om de verandering tot een succes te maken. Het helpt de mensen die de verhalen horen ook om gevoelens van verlies en angst te overwinnen die ze door de onbekende situatie hebben. Dit type verhaal biedt een geweldige gelegenheid om een brug te bouwen waarover je van het verleden en heden naar de toekomst loopt.

Dit soort ‘verandering is mogelijk’-verhalen roep je op door de juiste vragen te stellen:



	‘Vertel me eens over hoe je ooit met een onverwachte verandering in je leven werd geconfronteerd en hoe je erin slaagde je aan te passen.’

	‘Vertel me eens over hoe je ooit alles deed om je tegen een verandering in je leven te verzetten en welke mogelijkheden zich voordeden toen je de verandering aanvaardde.’

	‘Vertel eens over een keer dat een groep waarvan je deel uitmaakte (in het bedrijf of elders) een grote verandering doorliep waarvan niemand dacht dat het zou lukken. Vertel me hoe het toch lukte.’
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Jan Pulvermacher-Ryan, voormalig voorzitter van de Amerikaanse Legion Auxiliary, werkte samen met Lori aan een verhaal dat laat zien dat verandering mogelijk is. Je vindt het in de bijlage. Ze deelde het via verschillende afdelingen met meer dan 300 leden, leiders en medewerkers in het hele land, in leeftijd variërend van 20 tot 85 jaar. Zij woonden een weekend over strategisch plannen bij, waarin het uitvoerend comité succesvol een nieuw vijfjarenplan goedkeurde.

Aansluitend op het verhaal van Jan werd de kernboodschap stap uit je veilige zone versterkt door een kleine groep betekenisgevende activiteiten die gericht waren op het vertalen van de door de organisatie voorgestelde missie in alledaagse activiteiten. Deelnemers moesten opschrijven wat zij persoonlijk hadden gedaan om 1) veteranen, 2) hun familie en 3) de gemeenschap van dienst te zijn en die antwoorden vervolgens te delen met anderen in hun groep. Bij de nabespreking werd duidelijk dat iedereen de voorgestelde missie al in de eigen taken verwerkte en er meer vertrouwen in had dat ze inderdaad uit hun veilige zone en in het voorgestelde nieuwe strategische plan van aanpak konden stappen. Verderop in dit hoofdstuk, in de paragraaf ‘Verhaal over de toekomst’, beschrijven we de op verhalen gebaseerde activiteiten die hierna volgden om de voorgestelde visie en strategieën voor de komende vijf jaar te introduceren.
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Een ‘verandering is mogelijk’-verhaal bevat ook de verplichting die nodig is om de uiteindelijke uitkomst van de verandering te realiseren. In deze context kom je vaak de term ‘brandend platform’ tegen. Daryl Connor introduceerde deze term met een verhaal over een van 63 overlevenden van een gigantische explosie op een boorplatform waarbij ze van een 15-verdiepingen hoog platform sprongen om hun leven te redden (www.connerpartners.com/frameworks-and-processes/the-real-story-of-the-burning-platform). Dit verhaal gaat over wat de gevolgen zijn als je niets verandert, wat wordt ingegeven door feitelijke en mogelijke problemen en kansen. Deze implicaties impliceren een nietonderhandelbare verplichting aan de verandering, hoe moeilijk die ook is. En ze leiden tot wat Connor een ‘verschuiving van gevaar naar oplossing’ noemt, die het hart en de gedachten van de luisteraar beroert.

Zorg met verhaalstructuren voor verandering

Hoofdstuk 7 introduceert verschillende soorten verhaalstructuren. Hier zie je wat ze doen als je verhalen bewerkt die pijn en urgentie omvatten of verhalen die aantonen dat verandering mogelijk is:



	Ik ben beter af: dit is wat ons overkwam. Dit is hoe we de uitdaging aangaan. En zo zullen we beter af zijn.

	Benadruk verlies en winst: dit hadden we en was zo mooi. Dit zijn we kwijtgeraakt. Dit hebben we nodig om weer iets moois en prachtigs op te bouwen.

	‘Assepoester in de put’: we bevonden ons in een slechte positie. En toen kregen we hulp van een partner. Desondanks kwamen we op een donkere en sombere plek terecht. Maar dankzij XYZ ziet de toekomst er rooskleurig uit. We kunnen terugkeren aan de top als we ABC doen.

	SHARES (Situatie, Hindernis, Actie, Resultaat, Evaluatie en Stappen): hier bevonden we ons. Nu blokkeert een hindernis of obstakel ons pad en bedreigt ons bestaan. Maar dit zijn de resultaten die we wensen. We hebben onze sterke en zwakke punten geëvalueerd (of kunnen dat doen). En dit is de actie die we moeten ondernemen waardoor we zeker weten dat het goedkomt.

	PARLIS (Probleem, Actie, Resultaat, Les, Implementatie en Stappen): dit is ons probleem. En dit zijn de resultaten waar we op hopen. Dit leerden we uit onze recente ervaringen. En zo gaan we die lessen toepassen om verder te komen. Deze stappen brengen ons naar de begeerde toekomst.

	CHAMES (Context, Hindernis, Actie, Meting, Evaluatie en Stappen): dit is de huidige situatie. Dit is de uitdaging waar we tegenover staan. Als we deze actie ondernemen, kunnen we deze resultaten bereiken die we meten en rapporteren, zodat we kunnen volgen in welke mate we ons werkelijk moeten aanpassen. Dit zijn de stappen waarmee we de toekomst die we nastreven bereiken.

	CUARLS (Context, Uitdaging, Actie, Resultaat, Les en Stappen): dit is waar we nu staan. Dit is de uitdaging waar we tegenover staan. Deze actie moeten we ondernemen om deze resultaten te bereiken. Dit is de les die we hebben geleerd. En dit moeten we doen om onze gewenste toekomst te bereiken.





De visie van de verandering communiceren

Niemand kan het gevecht aangaan met een persoonlijke droom die je deelt over de toekomst van een project, een bedrijf, een product of dienst of een onderneming. Die is van jou. Van jou alleen. Maar ze kunnen wel een verhaal over de toekomst aanvechten als het werd gemaakt door een groep mensen en ze zich buitengesloten voelen of vinden dat het verhaal niet aansluit op hun eigen ideeën.
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Hoe zou je hiermee omgaan, vooral als je bedenkt dat dromen en verhalen over de toekomst je visie over de verandering ondersteunen? Dit is wat wij leerden van onze ervaring met allerlei soorten en formaten organisaties:



	In organisaties met een klein team, kan de oprichter een droom delen voor het aankondigen van een verandering of kan iedereen gezamenlijk het verhaal over de toekomst creëren. We raden beiden aan!

	In organisaties met meerdere partners (advocatenkantoren, artsenpraktijken en dergelijke) is het bijzonder belangrijk dat de eigenaren hun individuele dromen over een verandering bespreken. Komen ze niet op één lijn, dan betekent dit dat een van de partners zijn positie in de firma moet heroverwegen. Dit is een type organisatie waar een collectieve droom het beste werkt om eenheid te tonen. Is het bedrijf klein, dan is een verhaal over de toekomst door de verandering, gegenereerd door medewerkers, ook nuttig. Als er veel afdelingen zijn, dan zal elke afdeling zijn eigen verhaal over de toekomst, gebaseerd op deze droom, willen maken.

	In organisaties met een vestiging (of juist meerdere vestigingen binnen een gemeenschap of regio) en een groot team, hebben de meeste leidinggevenden bij een verandering op bedrijfsniveau hun eigen dromen nodig. Deze verhalen hoeven niet identiek te zijn. Maar zorg van tevoren wel dat de verhalen over dromen conceptueel en filosofisch met elkaar op één lijn liggen. Verhalen over de toekomst moeten elk gebied van de organisatie aanspreken. Zo kan de droom van een directielid in een ziekenhuis over patiëntgerichte zorgverlening gaan. Elke groep ontwikkelt vervolgens een verhaal waaruit blijkt hoe de toekomst eruit zou zien als deze droom zou uitkomen. Verhalen over de toekomst van de afdeling marketing zouden gaan over marketing. En de droom van het operatieteam gaat over hun werk. Natuurlijk heeft intensieve zorg ook een eigen verhaal over de toekomst. Het is noodzakelijk dat je de verhalen van de verschillende afdelingen op één lijn krijgt. Zo voorkom je eventuele conflicten en er is een kans dat er nieuwe initiatieven tussen groepen ontstaan.

	Bedenk bij een organisatiebrede verandering in een onderneming met meerdere vestigingen in een groot gebied in welke mate het verhaal over de droom gelokaliseerd moet zijn om verandering op te roepen. Versterk de droom van stafmedewerkers in deze afzonderlijke locaties door de boodschap aan te passen aan het publiek en door het te delen op hetzelfde moment dat de lokale leider zijn droom deelt. Verhalen over de toekomst moeten lokaal zijn.

	Bij lidmaatschapsorganisaties als beroepsverenigingen en handelsorganisaties met betaald personeel en vrijwillig leiderschap dat elke twee jaar verandert, gelden meerdere overwegingen. Medewerkers en de vrijwillige leidinggevenden moeten hun dromen op één lijn krijgen. Een verhaal over een collectieve droom is onmisbaar om de droom te laten bestaan als iedereen is vertrokken, vooral als de verandering meerjarig is. Afzonderlijke groepen en speciale belangenbehartigers willen hun eigen toekomstverhalen. Vergeet niet dat actieve vrijwilligers zich aangetrokken voelen tot organisaties die een droom hebben die werknemers en leden verwerkelijken.

	In overheidsorganisaties zijn er meerdere belanghebbenden die elk hun dromen en verhalen over de toekomst hebben. De leidinggevende moet zijn of haar droom over de toekomst vormen op basis van de input door verschillende individuen en groepen. Zodra dat is gebeurd, kunnen afzonderlijke eenheden hun eigen verhalen over de toekomst vormgeven en de gedeelde droom nastreven.





Hier zijn drie nuances die in elk van deze situaties een rol spelen:
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	Laat medewerkers een verhaal over hun droom of toekomst rond de verandering schrijven. Volgens Lawson and Price zou veel energie die in communicatie wordt gestoken beter aan luisteren dan aan vertellen besteed kunnen worden. Ze ontdekten dat als werknemers voor zichzelf kiezen (autonomie) ze zich bijna een factor vijf meer voor de uitkomst inzetten. Traditionele benaderingen van veranderingen op bedrijfs- en projectniveau slaan dit over. Veel leidinggevenden zeggen naïef: ‘Waarom vertellen we het niet gewoon en dat was het dan?’ Dit levert een belangrijke vraag op: als werknemers geen persoonlijk verhaal over de verandering kunnen delen, hoe kunnen ze zich er dan verantwoordelijk voor voelen? Het voorbeeld dat Lawson and Price met ons delen leert ons iets. In de aanloop naar 2003 wilde olie- en gasbedrijf BP een trainingsprogramma voor frontline-leidinggevenden. Al vrij snel werd besloten om iedereen met een belangrijke positie bij de ontwikkeling van het programma te betrekken, waarbij ze hun eigen ticket konden schrijven. Het vergde 18 maanden om het proces te voltooien, maar het resultaat was indrukwekkend. Na de implementatie werken 250 hogere managers vrijwillig met het programma en het is een van de best scorende programma’s bij BP. Prestaties van deelnemers worden zonder uitzondering hoger gewaardeerd door hun bazen en directe rapporten. We weten overigens niet in hoeverre de olieramp in de Golf een paar jaar later invloed had op het programma.

	Laat iedereen meewerken aan het gezamenlijke verhaal over de droom of toekomst. Hier kunnen we wat leren van AI (appreciative inquiry). Overweeg een serie bijeenkomsten waarin groepen hun eigen verhalen over dromen of de toekomst ontwikkelen. Ze komen omhoog vanuit de basis en worden door de hele organisatie heen met elkaar uitgelijnd. Uiteindelijk vindt het in samenspraak ontwikkelde verhaal zijn weg terug omlaag naar iedereen in het bedrijf.

	Wat doe je als er meerdere visies zijn? Soms levert een grote verandering, bijvoorbeeld het implementeren van een nieuw strategisch plan, meerdere visies op. Zo heb je de visie van de verandering met betrekking tot de algehele impact van het plan op de organisatie. En dan komt er bij elke strategie (of doel, afhankelijk van de terminologie die gebruikt wordt) een andere visie kijken die ook moet worden uitgediept. In deze situaties raden we aan dat de overkoepelende visie drijft op een droom en dat elke strategie gestuurd wordt door zijn eigen toekomstdroom.





Structureer een droom op basis van het verleden

Als je de leider bent die op een grote kans afstevent, dan moet je mensen een droom geven en ze de ruimte geven daar hun eigen versie van te maken. Soms ontstaan deze dromen als duidelijk wordt wat de toekomst te bieden heeft. En soms komen de dromen uit het verleden, zoals een video met de toespraak van een leider die later gestorven is, een nooit uitgevoerd project, archiefmateriaal of de oprichting van de organisatie.
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Warren Bebbington, sinds 2012 voorzitter van de Universiteit van Adelaide, ging terug in de tijd om een verhaal te vinden dat werknemers ervan zou overtuigen een nieuw strategisch plan aan te nemen (www.lhmartininstitute.edu.au/insights-blog/2013/02/115-finding-the-narrative-a-key-to-leading-a-university). Op dat moment was alles erop gericht om de universiteit te ontwikkelen tot een groot onderzoeksinstituut. Maar in de strijd tegen grotere en beter uitgeruste universiteiten was het een van de vele onopvallende onderzoeksintensieve campussen geworden. Het moreel van het personeel was gekelderd.

Bebbington was onthutst toen hij ontdekte dat de universiteit in haar beginjaren tot de beste van het hoger onderwijs hoorde. Ruim 40 jaar eerder dan vergelijkbare Engelstalige instituten werden vrouwen toegelaten tot academisch onderwijs en de eerste vier decennia leverden twee Nobelprijswinnaars op. In die periode was rector magnificus dr. Augustus Short de visionaire held. Bebbington was verbaasd dat het 140 jaar oude instituut haar oorsprong was vergeten.

Bij de lancering van het nieuwe strategische plan, nam Bebbington de medewerkers terug naar de oorspronkelijke visie en het heldhaftige verhaal van de beginjaren van de universiteit. Hij wist de energie en kwaliteiten van die eerste jaren over te brengen naar het plan van vandaag. Om terug te keren naar de individuele ontdekking en de wortels van het studeren in werkgroepen, gebruikte Bebbington metaforen als ‘licht van studeren schijnt tegen de donkere zuidelijke hemel’, waarmee hij de bijzonderheid van de universiteit aanduidde. Zijn speech kreeg veel aandacht. Het personeel staat te popelen om het plan in 2014 uit te voeren.

En dit kan ook voor jouw organisatie gebeuren. Leg als je een droom vertelt uit waarom je publiek dit als enige kan doen. Maak duidelijk dat er niemand anders komt opdagen om het nog op te lossen. Voeg ook toe dat jullie allemaal in hetzelfde schuitje op open zee zitten. Alles bij elkaar, is het echt moeilijk om nu nog nee te zeggen.

Volg Kings ‘Ik heb een droom’-benadering

In zijn toespraak ‘Ik heb een droom’ beschreef dominee Martin Luther King in 1963 wat hij in de toekomst als mogelijk zag. Zijn toespraak duurde net 17 minuten, maar had een gigantische invloed op het veranderende Amerikaanse leven die vandaag nog wordt gevoeld. Als je begrijpt hoe hij zijn boodschap leverde, kun je verhalen maken die hetzelfde doen.
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Bekijk de tekst en beluister de opname van de toespraak: http://www.americanrhetoric.com/speeches/mlkihaveadream.htm. Laten we dit samen analyseren. Gebaseerd op Resonate: Present Visual Stories that Transform Audiences (Wiley, 2010) van Nancy Duarte en enkele artikelen over retorische analyse laat het onderzoek van Karen zien dat King een beeld schetste van hoop waarbij hij gebruik maakte van een structuur waarin hij steeds vergelijkingen trok tussen de huidige stand en de toekomst. In de eerste drieënhalve minuut schildert hij een beeld van de huidige situatie. Vervolgens laat hij een korte glimp van de toekomst zien. De minuut die volgt praat King weer over de huidige situatie, waarna hij de minuut daarop over de toekomst spreekt. Vierentwintig keer gaf hij afwisselend een beeld van hoe het is en hoe het zou kunnen zijn. Om mensen tot actie te inspireren richtte hij zich in de laatste vier minuten op de hoopvolle toekomst.
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Veel van de verhaalelementen die we in dit boek bespreken, vind je in de toespraak van King terug. Houd dit in gedachten als je een verhaal over je eigen droom bewerkt.


	Ken het publiek en weet wat het moet doen. Dominee King was er erg duidelijk over dat hij doorsnee Afro-Amerikanen, blanken en mensen van om het even welke kleur die de burgerrechtenbeweging negatief beoordeelden wilde bereiken, kortom iedereen die de beweging als gewelddadig beschouwde. Hij zorgde dat uit de toon van zijn toespraak vooruitgang klonk, maar geen woede, haat of geweld.


	Wie zijn het publiek voor de verandering in jouw onderneming?

	Welk gedrag moet worden gestimuleerd? Van welke een of twee gedragingen moeten mensen afstappen?






	Creëer een emotionele link. Door de dagelijkse levens van Afro-Amerikanen en hun dagelijkse worsteling te beschrijven, zorgde hij dat mensen racisme gingen haten in plaats van elkaar, terwijl hij tegelijkertijd zijn wens voor een nieuwe en betere wereld zonder racisme uitte.


	Wat is de diepe vijand in je organisatie? Normaal gesproken zijn dat niet je concurrenten. Mogelijk zijn het beperkingen als tijd, lastige processen met klanten, verouderde technologie en dergelijke.






	Doe een beroep op de menselijke moraal om goed te doen. King haalt de Verenigde Staten aan. De Grondwet van de Verenigde Staten en de Amerikaanse Onafhankelijkheidsverklaringen als beloften die gehouden moeten worden. De meeste mensen vinden dat een belofte gehouden moet worden. Ook verwijst hij naar de Emancipatieproclamatie die president Abraham Lincoln honderd jaar eerder ondertekende. Hij gebruikt dit bewijs om aan te tonen dat degenen die ons voorgingen weg wilden van racisme, richting een hoopvolle toekomst. Op deze manier gebruikte hij geloofwaardigheid en sociaal bewijs, twee bronnen van invloed, om zijn punt duidelijk te maken.


	Welk sociaal bewijs, afkomstig van anderen, kun je gebruiken om de moraal aan te spreken en de wens om goed te doen aan te wakkeren?






	Bied context. King bouwt parallellen tussen de strijd die zwarte individuen moeten leveren, de Bijbel en het toneelstuk Richard III van William Shakespeare. Beide verwijzen naar belangrijke perioden in de geschiedenis. Met deze verwijzingen plantte King visioenen in de gedachten van het publiek, over een gezamenlijke strijd, als broers en zussen tegen het kwaad van racisme.


	Welke kernthema’s in jouw verhaal over de verandering waar je over droomt moeten worden versterkt? Zijn er historische gebeurtenissen die betrekking hebben op de organisatie, de bedrijfstak of de markt en die geschikt zijn als context voor je thema’s?






	Gebruik stijlfiguren. Met metaforen en vergelijkingen weet King een levendig beeld te schetsen. Talloze soorten van herhalen versterken de herinnering, zoals ‘zullen we in staat zijn samen te werken, samen te bidden, samen te vechten, samen naar de gevangenis te gaan, samen op te komen voor vrijheid...’ Hij zegt meermaal ‘we kunnen nooit tevreden zijn’. De constante herhaling tussen de uitdrukkingen ‘ik heb een droom’ en ‘laat vrijheid regeren’ creëert ritme, verbindt ideeën en bouwt hoop.


	In hoofdstuk 7 vind je verschillende soorten verhaalstructuren. Welke is geschikt voor jouw verhaal over je droom?






	Gebruik tegenstelling. Als King zegt: ‘leeft de neger op een eenzaam eiland van armoede te midden van een grote oceaan van materiële welvaart’, gebruikt hij een tegenstelling. Dat doet hij tegen het einde van de toespraak opnieuw als hij zegt: ‘1963 is geen einde maar een begin.’


	Hoe kun je met de tegenstelling tussen ‘wat is’ en ‘wat zou kunnen zijn’ het verschil tussen de huidige wereld en mogelijkheden in de toekomst benadrukken?






	Zet mensen aan tot handelen. King gebruikt hiervoor opnieuw herhaling. Wanneer hij zegt: ‘Ga terug naar Mississippi, ga terug naar Alabama, ga terug naar Zuid-Carolina, ga terug naar Georgia, ga terug naar Louisiana’ en bovendien vertelt hij dat mensen niet mogen opgeven en de zaak moeten blijven steunen, dat ze moeten doorgaan met actievoeren zodat vrijheid overal mogelijk wordt.


	Wat moeten de mensen in je organisatie anders gaan doen? Waar kunnen ze gelijk mee beginnen?








Het proces voor een verhaal over de toekomst
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Om mensen aan te zetten tot actie, moet een verhaal over de toekomst beeldspraak bevatten en geen vakjargon of hoogdravende concepten. De beeldspraak moet in gedachten een beeld laten ontstaan dat emotioneel en met de menselijke geest verbonden is. Er zijn verschillende manieren waarop je een verhaal over de toekomst genereert. In The Story of the Future, Told in a Day: Building the Energy to Achieve the Future (www.pelerei.com/immediate-resources/articles.php) deelt managementadviseur Madelyn Blair een groepsproces dat het verleden met het heden verbindt en vervolgens met de toekomst. Lori gebruikt een ander proces om een verhaal over de toekomst te ontwikkelen (http://partnersforprogress.com/FreeArticles.htm). Dat vormt een verhaal in de toekomst dat terugblikt op de huidige realiteit, door technologiefuturist Daniel Burrus een FutureView genoemd (www.linkedin.com/today/post/article/20130826190831-48342529-why-martin-luther-king-jr-did-not-say-i-have-a-plan?trk=mp-reader-card). Beide benaderingen zijn geldig. De organisatorische cultuur zal bepalen welke van de twee je kiest.

Verhaal over de toekomst: structuur met heden en toekomst
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Hoe vorm je een krachtig verhaal over de toekomst waarin een onderneming of een groep vanuit het heden naar de toekomst wordt verplaatst? Ga een paar keer heen en weer tussen het schetsen van een beeld van het heden en dat van de toekomst, zoals Nancy Duarte uitlegt in haar artikel ‘Structure Your Presentation Like a Story’ (http://blogs.hbr.org/cs/2012/10/structure_your_presentation_li.html). Zo breng je duidelijke tegenstellingen aan tussen het ongewenste heden en de wenselijkere toekomst. Dit is een klassieke verhaaltechniek.
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Deze verhaalstructuur maakt gebruik van de kans-probleembenadering uit hoofdstuk 7. Met als verschil dat dit regelmatig wordt toegepast:


	Schets eerst een plaatje van de huidige realiteit.

	Introduceer het eerste keerpunt, de dringende vraag om dingen anders te doen.

	Geef aan wat dat kan zijn.

	Schets hoe het nu is (gebaseerd op een ander deel van stap 1).

	Geef een voorbeeld van wat mogelijk zou kunnen zijn.

	Schets hoe het nu is (gebaseerd op een ander deel van stap 1).

	Geef een ander voorbeeld van hoe het zou kunnen zijn.

	Schets hoe het nu is (gebaseerd op een ander deel van stap 1).

	Introduceer het tweede keerpunt (de vraag om actie) en beschrijf de finish en de oplossing voor het probleem. Deze stappen lossen tekortkomingen in de huidige realiteit op en halen de toekomst naar voren.

	Eindig op een hoger niveau. Zorg dat je bewijs van een gelukkige afloop kunt delen, zodat de mensen weten dat hun harde werk, toewijding en volharding resultaat zullen opleveren. Ze zullen nog meer engagement tonen als ze weten dat het niet eenvoudig, maar het wel waard zal zijn.



Kan met een van de andere structuren voor de business story uit de paragraaf ‘Zorg met verhaalstructuren voor verandering’ een verhaal over de toekomst worden gemaakt? Ja, met wat aanpassing. Leg in elk van deze structuren veel meer nadruk op het deel dat over toekomst gaat.

Belichaam het verhaal over de toekomst

Je kunt een verhaal over de toekomst op veel manieren symboliseren. Hier zijn er wat om mee te spelen:
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	Grafische illustratie van een gezamenlijk gevormd verhaal over de toekomst. Om werknemers een nieuwe hoogwaardige groeistrategie bij Endevco, onderdeel van de Meggitt Group, te laten accepteren, vertaalde de onderneming de strategische tijdlijn in een geïllustreerde kaart die vanuit het verleden (afgebeeld als een groots, oud kasteel) naar een toekomst vol nog niet uitgevonden technologie (afgebeeld als een ruimte-achtige metropool) beweegt. Representatieve werknemersinput werd in tien bijeenkomsten vastgelegd via antwoorden op ‘Wat delen we het meest?’, ‘Wat is de onmisbare vonk die ons in stand houdt?’ en ‘Wat is volgens ons het beste van Endevco?’
In elke bijeenkomst werden verhalen over het verleden en het heden, maar ook geruchten over ontslagrondes vastgelegd op een verhaalkaart. Later, tijdens een vergadering voor het voltallige personeel werden enkele opmerkelijke verhalen verteld. De leiders besteedden ook aandacht aan onzekerheden van werknemers. In de pauzeruimte werden de afzonderlijke verhaalkaarten opgehangen en ook een poster met de sterke punten van het bedrijf, de missie en algemene richtlijnen. Door verhalen te delen, vormde het bedrijf meer een eenheid en raakte iedereen meer betrokken bij de verandering, terwijl ze trots bleven op de erfenis (Wake Me Up When the Data Is Over, Jossey-Bass, 2006).


	Gezamenlijk schilderen voor een gezamenlijk toekomstbeeld. Na vier jaar groei bracht de Ginger Group Cooperative schildertechnieken naar de vergaderruimte toen er over de toekomst gesproken zou worden. Na wat voorbereidend werk gingen de 15 deelnemers aan de slag. Ze schilderden in stilte een antwoord op ‘hoe zie ik mijn wereld’ en ‘wat wil ik bereiken?’ Daarna volgde een discussie. Vervolgens was er een tweede schilderronde. Elke deelnemer beantwoordde in een minuut de vraag ‘als Ginger een tuin in het paradijs was, hoe zou dat eruit zien?’ Hierna schoven ze een plek naar links. Met dezelfde vraag in gedachten schilderden ze een minuut op het canvas van de ander en herhaalden het patroon tot elk schilderij een unieke collectieve visie was. De bespreking die volgde draaide om de metaforen in de schilderijen. Zoals Kate McLaren stelt in het boek Wake Me Up When the Data Is Over (Jossey-Bass, 2006): ‘Schilderen haalde ons uit onze cognitieve, verklarende, analytische gedachtegang. We begonnen niet met een vertelling, maar vanuit het proces ontstond een verhaal.’ Marilyn Hamilton voegt daaraan toe: ‘Door dat verhaal op te bouwen, leerden we samen te werken. We doorbraken heel wat blokkades. Nu kennen we elkaars sterke punten en capaciteiten.’
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	Portretteer de droom of een verhaal over de toekomst als een parodie of spel. Laten we terugkeren naar de American Legion Auxiliary (ALA) en hun bijeenkomst over de strategische planning. Na het verhaal van Jan en de daarop volgende activiteit, creëerden de drie potentiële opvolgers van de voorzitter gezamenlijk een ‘Ik heb een droom’-verhaal. Er was een geluidsopname waarin hun stemmen halverwege zinnen in elkaar overliepen. Op het podium werd de droom uitgebeeld: een slaapkamer waar elk van de drie op zijn eigen unieke manier een logboek bijhield terwijl de geluidsopname te horen was. Dit werd gevolgd door een toneel in drie akten. Elke akte duurde acht minuten en toonde een verhaal over de toekomst zien met betrekking tot een specifieke strategie. De acteurs waren de teamleden die het eerste jaar van het projectplan voor die specifieke strategie hadden uitgediept. Alle vier werden op video opgenomen voor toekomstig gebruik. Het volgende punt verklaart wat volgde.
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	Visuele betekenisgeving van een droom of een verhaal over de toekomst. We blijven bij het ALA-voorbeeld. Na de droom en de drie verhalen over de toekomst moesten de deelnemers in groepjes een collage op posterformaat maken die het verhaal vertelde dat ze hadden gehoord. Deze collages (het waren er meer dan dertig) werden op ezels in de vergaderruimte gezet om later op de avond te bekijken. Met deze activiteit konden deelnemers actief alle visuele informatie die ze hadden binnengekregen verwerken. Tegelijkertijd kregen ze zo een duidelijker beeld van waar de organisatie de komende vijf jaar naartoe ging. Zo waren ze voorbereid voor de volgende morgen binnen hun eigen afdeling en in hun eigen team.





De verandering initiëren
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Afhankelijk van de cultuur en geschiedenis van je organisatie, belanden de verouderde verhalen van je organisatie wellicht op de brandstapel. Marla Gottschalk deelt in haar artikel ‘Set Your Counter-Productive Strategies Out to Sea with Story’ (http://marlagottschalk.wordpress.com/2013/02/01/set-your-counter-productive-strategies-out-to-sea/) een verhaal van haar echtgenoot over een organisatieveranderingsproces dat hij bij een klant aanschouwde. Toen de klantengroep het veranderingsproject lanceerde, werd het verleden geëerd door oude strategieën in zee te verstrooien. Met een verhaal werd teruggeblikt op wat ooit was en tegelijkertijd werd er vooruitgekeken naar wat er aankwam.
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Lori heeft iets vergelijkbaars bij een van haar klanten gezien. Op het bedrijfsterrein werd een graf gedolven en er werd een doodskist vervaardigd. Elke werknemer liep langs de kist en legde er een brief in met verhalen uit het verleden en beleid en procedures die zouden veranderen. Vervolgens werd de kist in brand gestoken. Rond een vreugdevuur werd geluncht om de nieuwe kansen en mogelijkheden te vieren. Compleet met hotdogs, hamburgers, marshmallows en heel wat gesprekken over het verleden, het heden en de toekomst.

Maak duidelijk wat er nodig is

 

[image: Image]

Vraag mensen wat er nodig is om problemen op te lossen zodra verandering van de planning overgaat naar het initiëren ervan. We willen geen treurig feestje en ook moet dit niet in een ‘is het niet vreselijk’-gebeuren uitlopen. Het volgende wil je wel doen, in deze volgorde:


	Roep verhalen op over de uitdagingen waar mensen tegenaan lopen rond een bepaald probleem.

	Ontdek hoe ze momenteel die uitdagingen omzeilen of overwinnen.

	Verzamel hun beste ideeën om het probleem op te lossen.



Identificeer en verminder risico’s
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Tijdens dit ontdekkingsproces zul je risico’s identificeren en ook manieren om ze te verminderen. Verhalen rond dit onderwerp bevatten de volgende:



	Vertel me eens over enkele risico’s die je hebt ervaren en waar we op moeten letten als we XYZ veranderen.

	Vertel me een verhaal over een risico dat mogelijk tijdens ons veranderingsproces kan plaatsvinden.

	Vertel me over een ander veranderingsproces in het bedrijf waarbij je tegen onverwachte risico’s opliep en wat er vervolgens gebeurde.





Zoek bij elk voorbeeld uit wat er geleerd is of wat er geleerd had kunnen worden en in hoeverre het te maken heeft met de verandering die eraan komt.

De verandering implementeren
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Zodra je de verandering hebt gelanceerd, komt er een heel andere set verhalen om de hoek kijken. Het is nu belangrijker dan ooit dat leiders in alle lagen van de organisatie gewenst gedrag tonen, want je wilt mensen verhalen geven waaruit blijkt dat degenen aan de top de verandering overnemen. Nogmaals, dit zijn verhalen die je van anderen hoort en daarna deelt. Hier zie je hoe aanstekelijk dat gedrag wordt als je het zo doet: www.youtube.com/watch?v=fW8amMCVAJQ-at=31.

Zorg voor de bronnen die je nodig hebt
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Een ondergeschoven type verhaal in het veranderproces gaat over bronnen. De bronnen die je nodig hebt en de bronnen waarin je voorzag. Gebruik bij een gebrek aan bronnen de tips in hoofdstuk 12 en 13 om verhalen te vinden en te vertellen over de behoefte, de kans en de oplossing. En deel ook verhalen over de bronnen afkomstig van andere personen, afdelingen of programma’s die bij de verandering betrokken zijn. Zo wint iedereen. Dit zijn geen opschepperige verhalen. Het zijn verhalen over vriendschap, samenwerking, eenheid en steun met als doel verbetering.
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Met de volgende verhaalprompts haal je de verhalen naar boven:



	Vertel ons over een probleem waar je tegenop loopt bij deze verandering vanwege bronnen die je nodig hebt, maar die niet in begroting staan.

	Vertel ons nu je alle bronnen hebt eens op welke manier ze een groot verschil maakten bij de voortgang van de verandering.

	Vertel ons eens over een situatie waarin je bronnen buiten je groep deelde om voor iedereen een win-winsituatie te creëren.





Leiders moeten beide soorten verhalen vinden en uitzenden. Verhalen over benodigde bronnen kan mensen over de streep trekken om hun ervaringen te delen. Vergeet niet om later in het follow-upverhaal te vertellen hoe dit de vooruitgang katapulteerde. En dan zijn er natuurlijk ook verhalen waaruit waardering blijkt voor degenen die in de bronnen voorzagen zodat de verandering kon doorgaan. Deze erkenning actualiseert de gedeelde visie en tastbare, zichtbare resultaten voorbij het spreken over de gegevens.

Overwin alle hindernissen

Hindernissen, groot en klein, zijn dagelijkse kost voor elke veranderingspoging. De stappen die mensen nemen en hun creativiteit en vindingrijkheid om de problemen op te lossen, verdienen een daverend applaus. Het zoeken naar, het vinden en het delen van deze verhalen binnen de organisatie gaat over erkenning voor de mensen die het zware tilwerk doen. Of het een portier is, een klusjesman, een boekhouder of een leidinggevende, de impuls blijft doorgaan zolang buitengewoon doorzettingsvermogen en veerkracht worden getoond. Vind deze mensen:
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	Succesvolle buitenbeentjes: mensen die al een oplossing hebben bedacht, maar anderen hebben dat nog niet door.

	Mensen die zich aan de regels houden, maar toch een groot verschil maken.

	Mensen die het project verder helpen omdat ze een oplossing voor een probleem hebben gevonden.





Bedenk systemen zodat leiders weten wie deze personen zijn en (met hun toestemming) hun verhalen kunnen delen in e-mails, nieuwsbrieven, statusrapporten en dergelijke. Open een vergadering door medewerkers verhalen te laten delen over de problemen die ze tegenkwamen of de oplossingen die ze vonden waarmee ze voorkwamen dat het project stilviel. Gebruik dit moment ook om ze voor hun bijdrage te bedanken.

Ontwikkel je vaardigheden
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Lawson en Price spreken over een bank die ontdekte dat het aantal verkopen per bankier afnam ten opzichte van de concurrentie. Het bleek dat de bankiers veel meer tijd aan papierwerk kwijt waren dan aan interactie met klanten. De organisatie wilde dit omkeren en lanceerde een veranderingsinspanning. Het proces rond leningen werd herzien zodat er minder papierwerk bij kwam kijken en de bankiers meer tijd hadden voor een gesprek met klanten. Alleen werkte het niet.

Het management zocht verder en ontdekte dat de bankiers graag papierwerk deden. Vanwege hun introverte persoonlijkheid en belabberde interpersoonlijke vaardigheden, vonden ze klantencontact juist vervelend. Bovendien voelden ze zich ondergeschikt aan hun klanten die meestal meer geld en opleiding hadden dan zij zelf. Tot slot verafschuwden de bankiers het idee dat ze zichzelf als verkopers moesten zien. Ze hadden het beeld van een verkoper van tweedehands auto’s voor ogen.

Bewapend met deze inzichten bood de bank trainingen aan om de vaardigheden van de bankiers te trainen en hun begrip van verkoop bij te stellen. Binnen een halfjaar was het programma weer op orde en de bankiers streefden hun oorspronkelijke doelen voorbij. Natuurlijk betekende dit dat ze ook tijd nodig hadden om te experimenteren, de nieuwe vaardigheden te implementeren en anderen te vertellen wat ze hadden geleerd. Deze oefentijd en kennisoverdracht garandeerde dat ze niet terug zouden grijpen op hun oude gewoonten en dat het een goede investering was.

Dit is een prachtig verhaal om over verandering te vertellen en de bank kan er bij andere veranderingsprocessen op teruggrijpen. Het toont aan dat de organisatie oplet, tijd stak in het achterhalen van de ware problemen en vervolgens investeerde in het trainen van vaardigheden zodat mensen hun werk goed konden doen. En werknemers kregen verhalen om te delen over leidinggevenden en managers die belangrijk gedag toonden.

Hoe kun je dit soort verhalen tijdens een verandering in je organisatie benadrukken? En wat vertel je als er geen verhalen zijn?

Pas onderweg aan

Verhalen die je onderweg aanpast gaan over koerswijzigingen nadat de organisatie al diep in de verandering zit. Koerswijzigingen komen regelmatig voor en moeten ook zo beoordeeld worden. Het is niet belangrijk dat er een verandering in de koers plaatsvond. Het gaat erom waardoor het werd veroorzaakt, wat er in het proces werd geleerd en hoe mensen op deze lessen reageerden.

Deze kennis is belangrijk om in de organisatie te verspreiden. Anderen halen er misschien inspiratie uit over aanpassingen die ze moeten uitvoeren, voelen zich gerustgesteld als ze dezelfde problemen hebben of krijgen nieuwe inzichten. Zoek mogelijkheden om deze verhalen over aanpassing en constant leren vast te leggen en te delen om te onderstrepen dat aanpassingen onlosmakelijk met verandering verbonden zijn.

De verandering afronden

Als de verandering de finishlijn nadert, is het tijd om verhalen over best practices vast te leggen en successen te vieren.

Vergeet de best practices niet

Hoewel we het vastleggen van kennis en best practices tot het eind hebben bewaard, adviseren we je ze vanaf het begin van de reis te verzamelen. Je hebt verschillende opties om dat te doen: met het team dat verantwoordelijk is voor de verandering, met groepen die verantwoordelijk waren voor implementaties en met verschillende groepen leidinggevenden uit de hele organisatie.
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Met de volgende prompts achterhaal je systematisch deze best practices:

 



	Vertel ons een verhaal over iets dat gebeurde in fase X van de verandering en wat echt indruk op jou, je team of je afdeling maakte.

	Vertel ons het belangrijkste (of indrukwekkendste) verhaal dat je over dit veranderingsproject hebt gehoord.

	Vertel ons over de situatie waarin je persoonlijk inzicht verkreeg in deze verandering die je werk op de lange termijn zal beïnvloeden.

	Vertel ons een verhaal over een bepaalde actie die jij (of je team of afdeling) uitvoerde die de verandering verstevigde.

	Vertel ons over iets wat in deze verandering plaatsvond waarvan je vindt dat we het bij een toekomstige verandering niet moeten herhalen.
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Laat de verteller nadat je alle verhalen hebt gehoord vertellen wat belangrijk is en wat het voor hem of haar betekent. Leg elk verhaal en ook deze aanvullende informatie vast. Deel deze informatie vervolgens met de groep die de verandering aanstuurt en met de afdeling die verantwoordelijk is voor veranderingen binnen de organisatie. Lees de verhalen hardop voor. Gebruik ze om diepgaande discussies over de waarde van deze gerapporteerde veranderingen en het proces waarin ze plaatsvonden te laten ontbranden. Laat de groep de belangrijkste verhalen noemen en noteer waarom ze die hebben gekozen. Deel de verhalen en de resultaten van deze discussies met het personeel. En noteer voor toekomstig gebruik wat werkte en wat niet.

Vier successen

Het motiveert om tijdens de reis naar verandering successen te vieren. En het is ook belangrijk dat als de verandering volledig geïmplementeerd is, de organisatie collectief al het werk erkent dat is gedaan, alle deelnemers bedankt voor hun inzet en het behaalde resultaat viert. Respect en waardering brengen mensen samen en helpen een initiatief af te sluiten. Net als aan het einde van films en tv-shows, heeft ook je verhaal over de verandering een aftiteling. Het vieren van het verwezenlijken van een droom is een groepsactiviteit.
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Welke soorten verhalen wil je in de organisatie oproepen? Hier zijn een paar prompts:



	Vertel ons over het belangrijkste dat jij (of wij) hebt bereikt.

	Vertel ons waar je het meest enthousiast over was tijdens de verandering.

	Vertel ons het verhaal over hoe we zorgden dat het gebeurde.

	Vertel ons over een groot probleem dat we oplosten.

	Vertel ons een verhaal over iemand die de verandering echt heeft laten gebeuren.





Leg deze verhalen vast in verschillende media. En als je ze deelt, bedenk dan dat het einde van een veranderingsproces een nieuw begin is. Hiermee vieren we de afsluiting van dit hoofdstuk en het begin van een volgend.


Deel V

Het deel van de tientallen




In dit deel . . .



	Voorkom problemen en valkuilen bij het bewerken en vertellen van verhalen.

	Breid je repertoire uit, ontwerp verhalende notities en korte presentaties en verbeter je vertelstijl.

	Ontdek hoe je kwantitatief en kwalitatief de resultaten van een verhaalproject in je organisatie kunt meten.

	Lees overtuigende verhalen en gebruik een sjabloon, zodat je zeker weet dat alle onderdelen van het verhaal op hun plek staan voor je het vertelt.








Hoofdstuk 17

Tien dingen die je nooit, nooit, nooit mag doen

In dit hoofdstuk:


	Probleemsituaties vermijden

	Wees je bewust van potentiële, onbedoelde negatieve gevolgen van je handelen



 

We groeiden op in de jaren zestig, in de tijd van de sciencefictionserie Lost in Space. Vergezeld door een robot en een piloot, verlaten de Robinsons met ruimteschip Jupiter 2 de aarde om in Alpha Centauri een planeet te koloniseren. Maar ze landen in een vreemde wereld. Een van de Robinsons is een jongen met de naam Will. In de aflevering ‘The Deadliest of the Species’ waarschuwt de robot Will en zijn familie voor dreigend gevaar.

En daar gaat dit hoofdstuk over: gevaar. In verband met het bewerken, vertellen en gebruiken van verhalen hebben we veel ongemakkelijke momenten gezien. En we willen niet dat jou dat overkomt. We hebben ze al eens genoemd. En we vinden het goed om ze nog eens te herhalen.

Alleen concentreren op het vertellen van verhalen

We zijn allebei lid van verschillende LinkedIn-groepen over storytelling, human resources en bedrijfsontwikkeling. En daar zien we vaak dit soort berichten:



	‘Vijf coachingvaardigheden die elke manager nodig heeft.’

	‘Ik zoek een creatieve oplossing om ons werknemershandboek beter onder de aandacht te brengen bij zo’n 275 mensen.’

	‘Wat zijn de beste manieren waarop HR creativiteit en innovatie kan verbeteren?’





Het verbazingwekkende is dat degenen die reageren alleen maar praten over het vertellen van verhalen. Ze zeggen nergens dat ze verhalen bij anderen proberen op te roepen of dat ze naar ze luisteren. Ze erkennen niet dat werknemers hierover verhalen hebben. Ze hebben het alleen maar over hoe verhalen aan anderen te geven, alsof dat het geheime ingrediënt is.

Er ontbreekt iets aan het geheime ingrediënt. Namelijk het besef dat de nadruk moet liggen op luisteren. Dat we het merendeel van onze tijd aan het ontwikkelen en toepassen van verhaalprompts zouden moeten besteden om de ervaringen van anderen te horen. En dat de beste vertellingen vaak gepaard gaan met herinnering en het terugdenken aan verhalen die mensen met je deelden.
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Iedereen heeft een stem die gehoord moet worden. En we schatten dat 80 procent van het gebruik van verhalen over luisteren gaat, ongeacht je rol daarin. Slechts 20 procent heeft te maken met vertellen. Neem de tijd om de tips die we in dit boek geven over het luisteren naar verhalen toe te passen.

Aannemen dat er een formule is
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Voordat Lori een workshop voor een klant startte, had een projectleider twee leden van een andere organisatie uitgenodigd om over hun verhaalproject te spreken. Lori en haar contact bij de klant wisten dit niet. Je kunt je voorstellen hoe verbaasd ze waren toen de gasten zeiden: ‘Oh, het bewerken van verhalen stelt niet zoveel voor. Daar hebben we een stagiaire voor. Die gaven we een sjabloon met een stapel vragen en elke week hoest ze wat verhalen op.’

De grootste fout die mensen maken, is dat ze beginnen met een structuur. Met één enkele structuur. Daarna stellen ze vragen waarmee ze het verhaal naar het sjabloon kneden, om tot slot nog een of twee belangrijke verhaalelementen toe te passen. En dat noemen ze een perfect verhaal. We raden deze mechanische en wiskundige methode sterk af. Waarom? De kans is klein dat dit een verhaal oplevert en dan hebben we het nog niet eens over een overtuigend verhaal. In het gunstigste geval levert dit geknutsel anekdotes, voorbeelden of casussen op die op elkaar lijken en hetzelfde klinken. Er is zelden een kernboodschap, laat staan een actieplan.

Liever zien we een van nature dynamisch, organisch en iteratief bewerkingsproces. Dat bouwt namelijk voort op hoe de hersenen ervaringen vastleggen en het vangt alles wat de persoon beleefde in verhaalvorm. In hoofdstuk 7 lieten we verschillende verhaalstructuren zien. Dat deden we onder andere om aan te tonen hoe belangrijk het is dat je na het vastleggen van de ruwe vorm en het creëren van de eerste versie de flexibiliteit hebt om de beste structuur voor je verhaal te kiezen. Dit betekent dat je aan de hand van de structuur en de bijbehorende verhaalelementen het verhaal beoordeelt en oppoetst, terwijl je de algemene betekenis in ere houdt.
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Storytelling is een kunstvorm die verwondering, avontuur en magie oproept. Behandel het ook zo.

Het begin en einde negeren

Zodra we verhalen onder ogen krijgen die door klanten zijn geschreven, valt steevast hetzelfde op: het begin en einde zijn onsamenhangend. Het middenstuk van de verhaallijn is meestal vrij duidelijk. Maar het begin staat vol met informatie die bedoeld is om het podium van het verhaal te schetsen. En het einde is vergelijkbaar: onsamenhangende zinnen zonder duidelijke uitkomst van het verhaal, waarbij ook een heldere kernboodschap, een overgang en een actieplan ontbreken. Datzelfde zien we ook bij websites die luidkeels aankondigen dat ze verhalen bevatten. (Als het al verhalen zijn.)

Als je het begin van je verhalen verwaarloost, verliezen luisteraars of lezers hun aandacht al voordat je ooit bij de kern van de zaak komt. En als je het einde verwaarloost, vragen ze zich na afloop af waarom je het verhaal eigenlijk vertelde, of er nog een andere reden was dan vermaak.
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Wat kun je doen? Verander je ruwe verhaal met de richtlijnen in dit boek in een eerste versie. Schaaf die eerste versie daarna bij en laat het met de juiste versieringen stralen. Zorg dat het begin en einde altijd helder en duidelijk zijn. Besteed de meeste tijd aan deze twee onderdelen.

Vluchtige verhalen in riskante situaties

Als je een verhaal aan een vriend vertelt, is dat een situatie met weinig risico. Je hebt al een vertrouwensband en waarschijnlijk vind je het prettig om te delen wat je is overkomen. Je bent niet van plan je vriend te veranderen. Dat verhaal kun je terloops vertellen, zonder verdere voorbereiding.
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Maar dat geldt niet voor verhalen die je in een zakelijke context vertelt. Riskante situaties bieden geen ruimte voor een vluchtig verhaal. Je moet de tijd nemen om het degelijk te bewerken. Riskante situaties zijn situaties waarbij je een risico loopt als er geen actie plaatsvindt:



	Je presenteert een projectvoorstel dat vergaande veranderingen teweegbrengt.

	Je hebt maar één kans om mensen aan te zetten tot handelen.

	Je lanceert een initiatief voor een grote groep en daarbij mag je de interactie niet verprutsen.

	Je moet een onderwerp communiceren waarbij directe beslissingen en rapportage aan een bedrijfsleider noodzakelijk zijn.





Verdwalen op zijpaden

Misschien ken je het: terwijl je een verhaal vertelt, komt er een willekeurige gedachte in je op en dwaal je een paar minuten af. Als het je niet zelf is overkomen, heb je het vast wel eens bij een ander zien gebeuren. Hoe is dat?

Zodra vertellers afdwalen, moeten luisteraars harder werken om de gedachtegang te kunnen volgen. Het publiek veronderstelde dat het verhaal in een bepaalde richting ging, maar ineens sloeg het een andere richting in. Het maakt niet uit hoe dicht de uitweiding tegen het verhaal ligt. Zodra je zegt: ‘Oja, dat doet me aan iets anders denken’ of ‘Even een kleine zijstap’, ben je ze mogelijk al kwijt, tenzij je die specifieke manier van verhalen vertellen beheerst. Zodra je de lijn in het verhaal doorbreekt, bied je ruimte voor onderbrekingen. Dat betekent dat jouw publiek misschien vragen gaat stellen of andere dingen gaat doen of gewoon geen aandacht meer voor je verhaal heeft.

Omdat persoonlijk vertelde verhalen door interactie worden gecreëerd en omdat mensen in de loop van de tijd veranderen, staan verhalen nooit stil. Maar dat is geen excuus om willekeurig konijnen uit de hoed te toveren die weinig tot niets aan de kern van het verhaal toevoegen. Sterker, door je uitweidingen neemt de kracht van je kernboodschap juist af. Concentreer je op wat je van plan was te vertellen. En vertel dat.

De zingeving overslaan

Veel mensen slaan als ze een verhaal vertellen het einde, waarin de betekenis naar voren komt, over. En daar vind je de kernboodschap, een overgang naar een actieplan en de actie die je de luisteraars wilt laten uitvoeren. Waarom? Bij je eigen verhaal zijn deze aspecten misschien niet zo diep in je geheugen gegrift als het verhaal zelf of je hebt misschien niet zo heel uitgebreid stilgestaan bij de betekenis. En als het verhaal van een ander is, dan heb je waarschijnlijk meer tijd besteed aan het onthouden van het verhaal dan aan deze stukken. In beide gevallen is het ook nog mogelijk dat er niet genoeg tijd overblijft om het te vertellen. Maar toch moet je deze informatie delen:



	Voor jezelf: de kernboodschap en het actieplan maken duidelijk wat het verhaal voor jou betekent en waarom jij het belangrijk vindt. Door deze informatie te delen, blijf je nederig tegenover je publiek. Het actieplan geeft je verhaal een belangrijke reden om verteld te worden, meer dan alleen maar het pronken met je ervaringen.

	Voor anderen: als je wilt dat ze het verhaal onthouden en later ook kunnen navertellen, mag je deze informatie niet overslaan. Het is de zin van het verhaal en de reden waarom je het deelt.
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Besteed bij het oefenen van je verhaal veel aandacht aan dit afsluitende deel, zodat het een natuurlijk onderdeel van je verhaal wordt en ook zo klinkt. Neem dit deel ook mee als je de tijd opneemt, dan weet je precies hoeveel tijd je nodig hebt.

Spelen met emotie

In hoofdstuk 10 hebben we het uitgebreid gehad over hoe belangrijk het is dat je moeilijke verhalen vertelt. Hoe weet je dat je er gereed voor bent?



	De tijd is rijp om het verhaal te vertellen (bijvoorbeeld omdat je het juiste publiek hebt).

	Je hebt je emoties verwerkt en bent in staat het verhaal hartstochtelijk en vrij van emotie te vertellen.

	De andere mensen die in je verhaal voorkomen, vinden het goed dat je het vertelt.
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Misschien heb je een oneindig droevig verhaal, zoals het verhaal dat Karen van haar kapster hoorde, waar geen oplossing mogelijk is, waar je dan toch ook aan het einde een positieve emotie in kunt brengen. Hier is een samenvatting van wat Karen hoorde: Een baby werd ziek geboren. De arts vertelde de ouders dat de baby niet lang zou leven. De vader en moeder waren zo van slag, dat ze niet in staat waren hun pasgeborene vast te houden. De kapster was bevriend met het paar. Ze nam de baby mee naar een andere kamer, ging in een schommelstoel zitten en hield de baby in haar armen tot hij overleed. Als je een verhaal als dit deelt, houd er dan rekening mee dat het vrij onwaarschijnlijk is dat het herhaald wordt, ook niet als het een zinvol einde heeft. De enige impact die het verhaal heeft, is op de aanwezigen als je het vertelt. Ga verstandig om met een verhaal als dit, want je wilt niet met de gevoelens van mensen spelen.
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Maar je wilt ook geen Paula Dean doen. Het gesprek dat Matt Lauer in 2013 in de Today Show met haar voerde over racistisch getinte opmerkingen zal altijd blijven voortleven. Was ze echt oprecht in de emoties die ze toonde? Deskundigen betwijfelen het. Bekijk de video en oordeel zelf (www.youtube.com/watch?v=zW9PRStPtps). Voorkom dat je tijdens het vertellen van een verhaal uit effectbejag onoprechte emoties toont. Je publiek zal je ontmaskeren.

Het gebruik van verhalen is contextueel. Misschien is het de context rond de gebeurtenis waaruit de eerste versie van het verhaal ontstond. Of het is de context rond het leven van mensen in het algemeen. Hoe dan ook moet je voordat je een van de verhaaltypen in dit boek gebruikt, eerst je huiswerk doen.

Een verhaal met onbekende herkomst gebruiken

 

[image: Image]

In hoofdstuk 16 gebruiken we de term brandend platform, vrij naar Daryl Connor (www.connerpartners.com/frameworks-and-processes/the-real-story-of-the-burning-platform). We bespreken hoe het verhaal dat het liet ontbranden verkeerd begrepen werd en daardoor waarschijnlijk verkeerd gebruikt en geïnterpreteerd is. Hetzelfde gebeurt met onderzoek, zoals het stuk over compassie en sympathie in hoofdstuk 8. We lazen verschillende versies van het onderzoek. Sommige gaven maar een klein stukje van het verhaal en een ander was niet nauwkeurig.

Keer terug naar de bron. Zorg dat je verhaal klopt.

Doen alsof het je eigen verhaal is

In Stories Trainers Tell: 55 Ready-to-Use Stories to Make Training Stick van Mary B. Wacker en Lori L. Silverman (Jossey-Bass, 2006), vertelt professioneel spreker Chris Clarke Epstein over hoe ze een uitnodiging ontving van een goed aangeschreven bedrijf. Ze meldde zich aan voor de workshop. En het was precies waar ze op gehoopt had. De trainer vertelde een grappig verhaal over hoe zijn moeder een van zijn cursussen bijwoonde. Het was magisch. Drie weken later sprak ze op een conferentie en daar gaf deze firma ook een presentatie. Omdat de workshop zoveel indruk had gemaakt, ging ze naar de presentatie. En wat denk je? Een andere trainer vertelde bij een ander onderwerp exact hetzelfde verhaal alsof hem dat persoonlijk was overkomen. Hoe zou jij je voelen als je Chris was?

Stel je voor dat je iemand anders een verhaal van jou hoort vertellen. Zonder dat je toestemming gaf en je wordt ook niet genoemd. Riskeer je geloofwaardigheid niet door dit te doen.

Denken dat je geen fouten maakt

Als je anderen vraagt hun verhalen met je te delen, worden ze kwetsbaar zodra ze je persoonlijke informatie geven. Om dit te laten werken, moet je elkaar oprecht kunnen vertrouwen. Vraag je naar een verhaal, doe dan nooit het volgende:



	Een verhaalprompt in een groep gebruiken terwijl je hem nog niet een-op-een hebt getest. Je kunt verhalen oproepen waar jij en anderen op dat moment nog niet op zijn voorbereid.

	Een grap maken over wat met je wordt gedeeld, ongeacht hoe grappig het is.

	Het verhaal van een ander gebruiken alleen maar om anderen daarmee te vermaken.

	Het verhaal in diskrediet brengen door te beweren dat het zo niet gebeurd kan zijn.

	Mensen zeggen dat ze een persoonlijk verhaal moeten negeren omdat het een negatief effect op ze lijkt te hebben. Het einde of de interpretatie van een verhaal veranderen is een ding. Maar het volledig verwerpen is ronduit oneerbiedig.





In hoofdstuk 10 vragen we je om voor een groep niet je eigen verhalen als therapie te gebruiken. Op dezelfde manier mag je de verhalen die je hoort niet gebruiken als therapie voor degenen die je de verhalen vertellen. Daarmee overschrijd je een morele grens. Wees je steeds als je een verhaalprompt gebruikt of naar een verhaal vraagt, bewust van wat je zoekt. Toon respect voor alle verhalen die je hoort.


Hoofdstuk 18

Tien tips voor sprekers

In dit hoofdstuk:


	Andere verhaaltypen in je praatje opnemen

	Verhalen in korte presentaties

	Het verhaal versterken

	Wees op alles voorbereid



 

Workshops. Praatjes in het bedrijf of tijdens beurzen. Presentaties voor potentiële en bestaande klanten. Een hoofdpresentatie op een conferentie. Het zijn allemaal situaties die om overtuigende verhalen vragen. Ze zijn het geheime ingrediënt dat het verschil maakt tussen goede, indrukwekkende en ronduit briljante sprekers.

Dat weten we allebei uit eerste hand. Lori begon pas in 2002 met het bewerken en vertellen van verhalen op de manier die we in dit boek beschrijven. Als ze terugkijkt naar de evaluaties die ze ontving van deelnemers aan haar workshops, dan ziet ze een duidelijke stijging in de waardering vanaf het moment dat ze goed bewerkte en bewust gekozen verhalen in haar presentaties begon te gebruiken.

Karen deed een vergelijkbare ervaring op. Afkomstig uit de academische wereld, waar alles draait om gegevens, feiten en informatie, moest ze leren hoe ze met verhalen haar mening tot leven bracht. Tegenwoordig is ze niet meer bang voor saaie presentaties, maar vindt ze het juist leuk en zinnig en weet ze het ook veel pakkender te brengen.

Misschien ben je een professioneel spreker die verhalen gebruikt. Of je bent lid van Toastmasters en wilt je vertelwijze verfijnen. Of je moet als bedrijfsleider een presentatie geven. Of wie weet ben je een medewerker die vaker aan het woord wil komen. Wie je ook bent, al deze tips in dit hoofdstuk helpen je verder. Je ontdekt mogelijkheden om je repertoire uit te breiden, manieren om je presentaties aan te kleden met verhalen en nog wat tips voor het verbeteren van je vertelstijl.

Kies je kernverhalen

Elk van je parate verhalen kan een kernverhaal worden. Kernverhalen zijn die handvol verhalen die jou alleen typeren. Het zijn bijvoorbeeld belangrijke momenten in je leven of situaties die je nooit vergeet. Deze verhalen zijn zo meeslepend, dat ze keer op keer verteld mogen worden. Het zijn jouw verhalen en van niemand anders. En alleen jij mag ze vertellen.
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Net zoals alleen Aron Ralston kan vertellen over hoe het was om na 127 uur te hebben vastgezeten in de Blue John Canyon in Utah uiteindelijk te beslissen om zijn eigen arm af te snijden (www.youtube.com/watch?v=3ud5i1_-nf0). En alleen Jackie Nink Pflug kan vertellen hoe het was om in de in 1985 gekaapte vlucht 648 van Egypt Air te zitten en een schot in het hoofd te overleven (www.jackiepflug.com/story.htm).

We snappen dat jouw kenmerkende verhalen waarschijnlijk niet zo extreem zijn. En dat is prima. Lori vertelt het verhaal over hoe ze op tienjarige leeftijd begon met wedstrijdzwemmen, nadat ze haar angst voor water had overwonnen. Die angst was ooit zo groot, dat haar moeder niet eens haar haren mocht wassen. Karen vertelt het verhaal over de maand die ze in India doorbracht en de tien jaar die ze vervolgens nodig had om die ervaring te verwerken. Het belangrijkste is dat de kernboodschap en het actieplan nadat je het verhaal hebt verteld in de herinnering van het publiek beklijven.
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Met de volgende vragen en antwoorden ontdek je jouw mooiste en belangrijkste verhalen:

 



	Hoe weet ik welke verhalen echte kernverhalen zijn? Dat kun je op een paar manieren ontdekken. Ga bijvoorbeeld aan de hand van een tijdlijn van je leven na welke gebeurtenissen en ervaringen je maakten tot wie je nu bent. Of gebruik de lijst met parate verhalen uit hoofdstuk 4. Je kunt ook collega’s, familie en vrienden vragen welke van jouw verhalen zij uniek vinden. Wedden dat je onverwachte dingen hoort.

	Bewerk ik deze verhalen anders dan mijn andere persoonlijke verhalen? Nee. Alle tips in dit boek zijn van toepassing. De uitdaging zit hem erin om te ontdekken hoe je het zo vertelt, dat alle details in balans zijn met de kernboodschap en de acties die je wilt ontketenen.

	Hoe vaak vertel je een kernverhaal? Sommige sprekers, zoals Aron en Jackie, vertellen hun verhalen net zo vaak totdat ze de verhalen met pensioen sturen of tot het publiek ze niet meer interessant vindt. Andere verhalen hebben een beperkte levensduur. Zorg dat je het verhaal niet zo vaak gebruikt dat het zijn effect en glans verliest.

	Mag je persoonlijke kernverhaal een algemeen bekend verhaal zijn? Sommige mensen stappen in de huid van een historisch persoon als Abraham Lincoln. In dat geval vertellen ze dan verhalen over de belangrijkste momenten in het leven van Lincoln.

	Wat doe ik als ik hoor dat iemand anders mijn verhaal vertelt? Tja, dat is een probleem. Zeker als ze jou niet noemen. We raden je aan contact op te nemen met die persoon. Uit je zorg en vraag of ze direct willen stoppen. Is dit niet voldoende en blijven ze je verhaal gebruiken, win dan juridisch advies in om te achterhalen welke stappen je kunt ondernemen.





Een verhaal moderniseren

Tot nu toe ontmoedigden we het gebruik van sprookjes en fabels in business storytelling. Waarom? Elk kantoor heeft verhaalsceptici, de mensen die niet in de kracht van een verhaal geloven. Als je een verhaal in een interne werksetting deelt, kunnen collega’s en zelfs leidinggevenden minachtend reageren. Hoe belangrijk je boodschap ook is, ze zullen niet luisteren. Als professioneel spreker geeft je publiek waarschijnlijk een iets andere reactie als je een fabel gebruikt om te vermaken en om tegelijkertijd een boodschap over te brengen. Maar aan de andere kant kwamen de mensen om naar je ideeën en naar je boodschap te luisteren. In een zakelijke situatie werken persoonlijke verhalen duidelijk overtuigender.

Daarom raden we je aan te wachten met het vertellen van sprookjes tot je eerst een paar jaar je eigen, persoonlijke verhalen hebt gedeeld en zo vertrouwen binnen de organisatie hebt gekweekt.
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Dit geldt helemaal als je leidinggevende bent. Werknemers willen geen platitudes. Ze willen dat je authentiek overkomt en je kwetsbaar opstelt.

We hebben nog geen traditionele fabel kunnen vinden met een ingebouwde boodschap en een overgang naar een actieplan, die geschikt is voor zakelijk gebruik. Dat betekent dat je voor elke fabel die je gebruikt zelf een geschikte kernboodschap moet bedenken. En dat betekent soms ook dat je het verhaal moet aanpassen om de afsluitende elementen te versterken.
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Er is nog iets anders aan de hand met fabels. Laten we een bekend voorbeeld nemen: ‘Hoe hou je de zaag scherp.’ Op deze website vind je een leuke (niet perfecte) versie van het verhaal: www.capstonemedia.com/sharpen-the-saw/. Stephen Covey maakte dit verhaal populair met zijn boek The 7 Habits of Highly Effective People (Free Press, 2004). Dit verhaal is keer op keer op keer verteld. Voordat je het gebruikt, moet je eerst beoordelen wat het je in een groep oplevert. Dat betekent dat je moet inschatten welk deel van je publiek het verhaal al kent.
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Tot slot, als je een fabel gaat gebruiken, zorg dan dat de kernboodschap een zakelijk doel heeft en dat je er een actieplan uit kunt halen dat aansluit op je publiek. In het boek Stories Trainers Tell: 55 Ready-to-Use Stories to Make Training Stick (Jossey-Bass, 2006) vind je wat fabels die geschikt zijn voor zakelijk gebruik. De fabels van Aesopus zijn ook gemakkelijk herkenbaar. Deze website heeft veel folkloristische en mythologische verhalen. Blader er doorheen en oordeel zelf of ze geschikt zijn voor zakelijk gebruik: www.pitt.edu/~dash/folktexts.html.

Openen met een verhaal

Waarom zou je een presentatie willen openen met een verhaal? Op de eerste plaats is het een van de meest efficiënte manieren om de aandacht van je publiek te krijgen, zeker als je rekening houdt met hun verslaving aan alle technologie die ze ongetwijfeld bij zich hebben. Daarnaast is de kernboodschap van het verhaal een perfecte manier om de inhoud die volgt aan te kondigen. Het vormt een paraplu over de rest van je praatje. Als je een verhaal alleen gebruikt als opening, vergeet dan niet om in elk geval aan het einde van je presentatie nog een keer de kernboodschap en het actieplan te noemen.

Verhalen gebruiken in een korte presentatie

Je kunt een presentatie openen met een pakkend verhaal. Hoe zou je een verhaal nog meer kunnen gebruiken in een presentatie van hooguit een halfuur? Hier zijn wat gedachten:



	Om een nieuw idee of een onbekend concept voor te stellen.

	Om gegevens te presenteren (zie hoofdstuk 8).

	Als overgang van het ene naar het andere deel in je presentatie.

	Om aan het einde van een presentatie alles wat besproken is nog eens samen te vatten en mensen in beweging te krijgen.





Verhalen in een hoofdpresentatie

Stel dat je drie kwartier tot een uur hebt voor je hoofdpresentatie. Eerlijk gezegd, is dat net genoeg tijd om een paar ideeën aan je publiek te presenteren. Als je bedenkt dat de gemiddelde lengte van een goed geconstrueerd verhaal tussen vijf en acht minuten ligt, en je nu na elk verhaal nog extra informatie wilt geven of het publiek kleine taken wilt laten uitvoeren, dan hebben we het over vijftien tot twintig minuten per verhaal.
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Houd twee zaken in gedachten als je verhalen op deze manier gebruikt:

 



	Hoe je verhalen vindt en selecteert. We adviseren je om vooraf een aantal mensen uit het publiek te interviewen over je onderwerp. Onze vuistregel daarbij is dat we minstens vijf gesprekken voeren. Luister in de gesprekken naar een verhaal dat je voor de opening van je presentatie zodanig kunt bewerken, dat het goed aansluit op het thema. Lori ontdekt vaak verhalen van haar publiek die ze in haar presentaties kan delen, en dat kun jij ook. En misschien herinner je zelf door het gesprek een van je eigen verhalen die je goed zou kunnen gebruiken.
Luister dus naar de behoeften en verwachtingen van het publiek. Zoek bij het samenvatten van de gesprekken naar thema’s en kies die verhalen die het meeste zullen opleveren als je ze aan een publiek vertelt. Zo heeft Lori een presentatie van een tot twee uur over veerkracht. Voor dit onderwerp kan ze uit zo’n dertig persoonlijke verhalen kiezen; voornamelijk haar eigen verhalen, aangevuld met details van anderen. Omdat ze elementen van de gesprekken vooraf meeneemt in de presentatie, is elke presentatie weer anders.


	Hoe je de verhalen ordent voor maximaal effect. Weet je welke verhalen je wilt vertellen, kijk dan naar de bijbehorende kernboodschap en betekenislagen. Bedenk vervolgens hoe je ze het beste laat samenkomen zodat ze een overkoepelende verhaallijn vormen dat de transformatie voor je hele (ware of mogelijke) verhaal schetst. Brei vervolgens de kernboodschappen van deze verhalen in de volgorde waarin ze werden gepresenteerd logisch aan elkaar. Herhaal ze aan het einde van de presentatie. Zo versterk je wat mensen moeten meenemen van de ervaring.





Weet je zeker dat je PowerPoint wilt gebruiken?

Hoe vaak heb je het volgende zien gebeuren? De dia’s zijn voorbereid voor een presentatie. Elk woord en elke afbeelding is zorgvuldig gekozen. En dan gebeurt er iets. Misschien is er geen projector. Of de laptop houdt ermee op. Of er is geen scherm en de muren zijn niet geschikt. Of je krijgt het bestand niet goed geopend.

Lees hier hoe je je voorbereidt op het onverwachte. Bereid verhalen (en andere delen van je presentatie) zorgvuldig voor, zodat het publiek voldoende sensorische informatie krijgt om zelf een beeld voor ogen te krijgen. We geloven oprecht dat een goedgevormd, overtuigend verhaal zonder dia’s verteld kan worden. Dit ben je het publiek verplicht, vooral omdat ze betaald hebben om je te horen spreken.

[image: Image]

Als je dan toch iets als PowerPoint gebruikt, doe je dat om je verhalen en je presentatie te versterken. In deze fantastische infographic vind je enkele verhaalelementen die je op weg helpen: http://smallbiztrends.com/2013/06/presentations-make-your-message-stick.html. Houd dit spiekbriefje bij de hand als je een presentatie voorbereidt of iets als PowerPoint wilt gebruiken. Of schaf Advanced Presentations by Design: Creating Communication That Drives Action (Pfeiffer, 2013) van Andrew Abela aan. Hier zijn wat relevante opmerkingen over verhalen en PowerPointpresentaties:



	Gebruik een krachtig beeld om je punt te onderstrepen.

	Toon per dia maar één beknopte boodschap.

	Kun je niet zonder opsommingen, gebruik dan niet meer dan drie opsompunten per dia, liever nog een.

	Eindig je verhaal (en je presentatie) met een actieplan. Wees duidelijk, dan hoeft je publiek na afloop niet te raden wat ze moeten doen.

	Oefen, oefen, oefen. Alleen zo wordt het geven van een presentatie leuk. Dat is een andere reden om verhalen in je diapresentatie te verwerken of al je PowerPointdia’s als een verhaal vorm te geven: het is veel leuker en ook eenvoudiger om te presenteren.





Geheugensteuntjes

Een van de beste manieren om te ontdekken dat een verhaal echt indruk maakt, is als luisteraars het verhaal en de kernboodschap aan anderen vertellen. Naast alle verfraaiingen die we al eerder noemden, zijn hier nog wat kleine dingen waarmee je zorgt dat mensen je verhalen herhalen:



	Strooi de woorden van je kernboodschap afzonderlijk door je verhaal. Lees nog eens het verhaal van Pam in hoofdstuk 7. Merk op dat de woorden neem en tijd steeds weer terugkomen in de tekst. Tegen de tijd dat luisteraars ze aan het einde samen horen, hebben ze de woorden al een paar keer gehoord.

	Gebruik in de kernboodschap woorden die met een medeklinker beginnen. Kijk bijvoorbeeld eens naar de volgende kernboodschap. Wat klinkt steviger: ‘promoot het positieve’ of ‘uit waardering’?

	Verwerk emotionele schommelingen en overdrijf ze. In hoofdstuk 7 kwam dit al even aan bod. Dat is niet altijd eenvoudig. Zodra je een structuur voor je verhaal hebt en de inhoud daaraan hebt aangepast, moet je een manier vinden om tegenovergestelde emoties in het verhaal te brengen. Stel dat een verhaal de SHARES-structuur volgt, kun je dan tegenovergestelde emoties in de onderdelen Hindernis en Actie versterken? Of in de onderdelen Hindernis en Resultaat?

	Probeer een tastbaar beeld of object als trigger te gebruiken. Zo zou je iedereen die het verhaal van Cristi uit hoofdstuk 3 hoort een ChapSticklipbalsem kunnen meegeven. Je zou zelfs de kernboodschap van het verhaal op de stick kunnen printen. Als je een verhaal vertelt dat over persoonlijke transformatie gaat en je publiek uit vrouwen bestaat, kun je ze een kaart met daarop een afbeelding van een vlinder meegeven. Of ze schrijven op de kaart wat ze hebben geleerd, doen hem in een aan zichzelf geadresseerde envelop die zes weken na je presentatie naar ze wordt opgestuurd.





Samen met het publiek een verhaal creëren

Blader eens terug naar het verhaal over het onderzoek naar compassie in hoofdstuk 8. We gaven je de versie die we in webinars gebruiken. Zou je dit verhaal in een groep vertellen, dan kun je het publiek vrij eenvoudig vragen stellen en zo een interactie tussen het publiek, jezelf en het verhaal tot stand brengen.

Wil je nog een stap verder gaan, dan kun je het publiek zelfs laten meehelpen door ze vragen te stellen en daarop verder te bouwen. Als je aan het begin van je verhaal de context neerzet volgens de CUARLS-structuur (zie hoofdstuk 7) en de temperatuur in je verhaal is hoog, zeg dan iets als: ‘Wat is de warmste plek waar je ooit was?’, om de antwoorden dan in je verhaal te verwerken.

Dat komt vooral in deze situaties goed van pas:



	Je hebt het verhaal al zo vaak verteld dat het zijn glans voor jou als verteller heeft verloren. Haal weer wat van die glans terug door het publiek in het verhaal te betrekken. Bedenk vooraf hoe je dit zou kunnen doen.

	Je hebt publiek dat graag praat tijdens een presentatie. Dit kan met cultuur of met de organisatie te maken hebben. Maak hier gebruik van.

	Als je niet de reactie krijgt die je gewend bent bij dit verhaal, neem dan even je toevlucht tot improvisatie. Zorg dat je de verhalen die je vertelt echt goed kent en weet hoe het publiek normaal gesproken er op reageert. Als het stil blijft bij een passage waar normaal gelachen wordt, of als het publiek afgeleid is (misschien gebeurde er vlak voor de bijeenkomst iets), laat het script dan los en probeer je publiek bij het verhaal te betrekken.





Als je het verhaal verknoeit

Oei, de fouten die wij al hebben gemaakt bij het vertellen van verhalen. Dat gebeurt! Zelfs als je een verhaal tientallen keren oefent of als je het al jaren vertelt.
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Lori vertelde ooit het tegenovergestelde van wat ze wilde zeggen bij de inleiding van een verhaal. Ze stopte, draaide om haar as en zei: ‘Herkansing’, waarna ze nog eens bij het begin begon. Het publiek lachte en ging mee in de herkansing. En toen Karen het een keer overkwam, gebaarde ze met haar armen en zei: ‘Wacht. Wacht. Wacht! Stop. Stop. Stop! Dat zei ik verkeerd. Laten we het nog eens doen.’ Het publiek lachte en iedereen ging verder. Dit soort blunders maken je menselijk. En ze zijn een goede gelegenheid een grap over jezelf te maken en wat humor in de situatie te brengen.

Als je een fout maakt, is het publiek net zoveel van slag als je zelf bent. Als je door de fout duidelijk nerveus of geïrriteerd raakt, raakt het publiek nog meer van slag. Maar als je ontspannen overkomt en lacht om je vergissing, dan wordt het onderhoudend en staat het publiek aan jouw kant. En ze vinden je zelfs nog leuker omdat je de situatie zo elegant oplost.
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Maak je een taalfout, bijvoorbeeld als je verkeerde woorden gebruikt of een woord verkeerd uitspreekt, dan raden we je aan om direct te stoppen en jezelf te verbeteren. Zo bouw je vanzelf vertrouwen op. Let daarom tijdens het spreken goed op de reacties van het publiek. Als we ons verspreken, waarschuwen onze hersenen ons vaak niet, omdat we bezig zijn met wat we gaan vertellen en niet met wat we net hebben verteld. Als je woorden verwisselt of verhaspelt, dan herken je dat meestal in de gezichten van je publiek: soms een binnenpretje, soms een peinzende blik of iemand schudt wat met zijn hoofd. Meestal kun je de mentale band nog wel terugspoelen en besef je wat je verkeerd zei.

Bereid je voor op erna

Dit is wat we met 100 procent zekerheid kunnen zeggen: als je pakkende verhalen in je presentaties verwerkt, dan zullen mensen na afloop op je afstappen en hun eigen verhaal vertellen of reageren op dat van jou. Bereid je daar op voor.

Dat betekent dat je twee dingen moet doen:



	Wees je erg bewust van de verhalen die je uitkiest. Zodra je een verhaal vertelt over een moeilijke persoonlijke ervaring, krijgen mensen in het publiek de neiging hun eigen problemen met je te delen. Hoe meer je verhaal prijsgeeft, hoe meer hun verhalen dat ook doen. Verhalen zijn als virussen: deel er een en ze schieten overal tevoorschijn. Altijd.

	Houd er rekening mee dat je snel moet overschakelen op de luistermodus. Ontspan je, haal adem en luister aandachtig naar wat mensen vertellen. Laat in elk geval zien dat je de verhalen waardeert, zoals we in hoofdstuk 5 bespraken. Moet je vanwege de planning de ruimte verlaten, vraag dan of mensen je vergezellen om het gesprek ergens anders voort te zetten.





Zorg dat je na afloop van je presentatie tijd reserveert voor deze ontmoetingen. Leg je eigen behoeften even terzijde om aan de behoeften van je publiek te voldoen. (Zelfs al wil je bijvoorbeeld de presentatie in je eentje verwerken.)


Hoofdstuk 19

Tien (ofzo) manieren om het resultaat van een project te meten

In dit hoofdstuk:


	Kwalitatieve en kwantitatieve metingen om je project te beoordelen

	Het rendement op de investering van business storytelling in je organisatie



 

De eerste stap als je de resultaten van je verhaalproject wilt meten, is het beschrijven van je doelstelling en van wat je wilt verwezenlijken. Wil je loyale klanten, meer inzet van je werknemers, een toename van het aantal verkopen of misschien beter presterende teams? De methoden waarmee je bewijsmateriaal verzamelt of beoordeelt, bepalen ook je metingen. In dit hoofdstuk geven we je tips over onderzoeksmethoden en we bespreken het mogelijke rendement op de investering (ROI) van je project.

Bewijs verzamelen

Verhalende analyse omvat methoden voor het werken met verhalen en het meten van hun opbrengst. Als je het materiaal serieus wilt beoordelen en de resultaten diepgaand wilt analyseren, dan kan het geen kwaad een professioneel onderzoeker om hulp te vragen. Maak eerst kennis met kwantitatieve en kwalitatieve methoden met betrekking tot storytelling.

Kwantitatieve methoden benaderen verhalen als meeteenheden. De eenvoudigste kwantitatieve meting omvat het tellen van het aantal verzamelde verhalen, een lijst aanleggen met de verhaaltypen of een patroonanalyse maken en het genereren van statistieken over deze bevindingen. Andere kwantitatieve methoden om te meten of je verhaalproject resultaat opleverde, zijn bijvoorbeeld webstatistieken, analyse van sociale media, A/B-analyses en dergelijke.

Iemand die met statistieken kan omgaan, kan op basis van een steekproef van verhalen conclusies trekken over de groep als geheel. Zo zouden onderzoekers in een statistisch verantwoorde steekproef van bewoners van het land verhalen kunnen verzamelen en vervolgens analyseren om vast te stellen dat korte verhalen het populairst zijn. Het klinkt simpel, maar het is hard werken om de variabele verhaal van de andere variabelen te onderscheiden om er betekenisvolle resultaten uit te halen.

Kwalitatieve methoden zien verhalen niet als eenheden voor statistische analyse, maar kijken vooral naar de vorm van een groepsidentiteit of een gemeenschap. Hier volgen vijf kwalitatieve methoden waarmee je organisatie dit bewijs kan verzamelen:


	Verzamel anekdotisch bewijs.

	Analyseer de thema’s in de verzamelde verhalen.

	Voer een structurele analyse uit van hoe de verzamelde verhalen in elkaar zitten.

	Analyseer de prestatiedynamiek van verhalen die worden verteld en waar naar geluisterd wordt.

	Analyseer hoe verhalen gevisualiseerd worden.



Rendement van de investeringen (ROI)

In deze paragraaf komen zeven soorten ROI van een project rond storytelling aan bod.

Bevestig dat de boodschap is overgekomen

De eenvoudigste bevestiging van een verhaal is als je weet dat je boodschap gehoord is. Het klinkt misschien wat raar dat je deze bevestiging zoekt. Maar het is nou eenmaal zo dat als je niet wordt gehoord je ook geen ander ROI tegenkomt, want die bestaat dan niet.

Leg gedragsveranderingen vast
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In hun boek Influencer: The Power to Change Anything (McGraw Hill, 2008) benadrukken Kerry Patterson en zijn medeauteurs dat verhalen tot de krachtigste gedragsveranderende gereedschappen horen. Verhalen veroorzaken plaatsvervangende ervaringen; het beste na de daadwerkelijke ervaring. Onderzoekers Arvind Singhal en Everett M. Rogers toonden aan dat als subjecten blootgesteld worden aan geloofwaardige ervaringen waar gedrag via verhalen wordt gemodelleerd, hun gedachten, emoties en gedrag veranderen. Het is aan jou om te bepalen welk specifiek gedrag aangepast moet worden en hoe je deze verandering in de loop van de tijd meet.

Meet de betrokkenheid

Betrokkenheid is de mate waarin jij en je werknemers of klanten, leden, cliënten of patiënten met elkaar praten, verhalen delen, op die verhalen reageren en wederzijds voordeel genieten van de interactie.

[image: Image]

Betrokkenheid kan worden gemeten met webgebaseerde analyses, zoals retweets, commentaren op een blog, Pinterest re-pins. In kwalitatieve zin meet je het via de kwaliteit van de gedeelde verhalen (bijvoorbeeld als klanten op hun beurt een verhaal met jou delen) en de resulterende interactie. Nog beter is het als klanten je merk onder de aandacht gaan brengen en zo reclame maken (denk aan de 2013 Super Bowl en Doritos www.youtube.com/watch?v=4d8ZDSyFS2g), of voor je komen werken. Betrokkenheid zie je ook als werknemers verhalen delen om een positief beeld over hun werk te geven, collega’s aanmoedigen op een andere functie te reageren en kennis doorgeven aan anderen in hun team.

Documenteer financieel resultaat
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Deze categorie bevat de traditionele ROI-metingen:

 



	Meet financiële resultaten die het gevolg zijn van gestegen verkopen.

	Houd bij hoeveel gesprekken met potentiële klanten tot een verkoop leiden en hoe lang het duurt voor het zover is.

	Maak gebruik van dezelfde metingen waarmee het prestatiemanagementsysteem van je bedrijf de productiviteit vastlegt.

	Documenteer productverwezenlijking en licentiekansen.





Je kunt ook het aantal verzamelde elementen voor gebruik in marketing of merkbekendheid vastleggen (zie hoofdstuk 5, de kadertekst ‘Een zee vol verhalen’).

Meet emoties
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Opbrengst van emoties gaat over de emotionele interactie tussen jou en je klanten. Evangelisten (overenthousiaste fans) zijn mensen die zodanig emotioneel gebonden zijn of zoveel in je bedrijf en de producten en diensten hebben geïnvesteerd, dat ze je overal waar ze komen aanprijzen. Meet de opbrengst van emoties via sociale mediastatistieken, verhalen van vertegenwoordigers, interviews met langdurige klanten, het aantal ontvangen referenties en dergelijke.

Loyaliteit is een andere term voor deze ROI. Je zou opbrengst van emoties ook opbrengst van de betekenis kunnen noemen, want betekenis is het eindresultaat van een emotionele binding. Mensen voelen zich met elkaar verbonden omdat iets in de interactie betekenisvol voor ze is. Op een bepaalde manier heb je een emotionele klik gemaakt of aan een diepe emotionele behoefte voldaan. Deze opbrengst van betekenis en emoties kun je niet alleen op externe klanten en cliënten toepassen, maar ook op collega’s, medewerkers, leidinggevenden en iedereen in je omgeving die je wilt beïnvloeden.
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Een voorbeeld: Jonathan Harris maakt van commentaren die mensen op internet geven emotiewolken die laten zien hoe ze zich voelen (www.ted.com/talks/jonathan_harris_tells_the_web_s_secret_stories.html). Op dezelfde manier kun je analyseren in welke mate mensen emotioneel verbonden zijn met je merk, producten en diensten.

Meet relaties

Hier zijn drie manieren waarop je over opbrengst van relaties als een ROI kunt denken:



	In virtuele werkruimtes waar werkgroepen alle kanten op bewegen, kun je meten welk effect verhalen hebben op het ontstaan en verstevigen van relaties en op de duurzaamheid van die relaties in tijd en afstand.

	Bij specialistische teams kun je meten hoe met behulp van verhalen kennis binnen het team wordt verspreid en de snelheid waarmee ze mislukkingen doorlopen terwijl ze ondertussen successen behalen.

	Je kunt de levenscyclus van je klanten meten. De opbrengst van de relatie is het verschil tussen kortetermijntransacties en langetermijnrelaties. Omdat het vinden van nieuwe klanten duurder is dan huidige te behouden, kun je via een verhaalproject verschuivingen in de kwaliteit en kwantiteit van relaties en hun lengte vastleggen.





Wees creatief en vernieuwend
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Verhalen zorgen er vaak voor dat luisteraars een bredere kijk op bepaalde zaken krijgen, verschillende opties in overweging nemen enzovoort. Een voorbeeld hiervan is het Gaylord-ziekenhuis, zoals beschreven in Wake Me Up When the Data Is Over van Lori Silverman (Jossey-Bass, 2006). Het bewuste gebruik van verhalen over vernieuwende oplossingen en kostenbesparende maatregelen die het personeel bedacht, zorgde ervoor dat ander personeel ook over verbeteringen begon na te denken, wat tot een verandering in de bedrijfscultuur leidde en al snel een financieel keerpunt opleverde.

Alledaags gebruik
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Achterhaal in welke mate verhalen bijdragen aan je werkresultaat. Krijg je het werk sneller gedaan? Onderhoud je betere relaties? Los je problemen gemakkelijker op? Je kunt het effect van verhalen ook volgen via bestaande metingen rond het team. Denk dan aan het meten van productiviteit, kosten, kwaliteit en tevredenheid. Het probleem is al eerder genoemd: probeer de bijdrage van verhalen tussen andere invloeden uit te filteren.


Bijlage

Verhalen uit de praktijk en een sjabloon

Deze verhalen worden op verschillende plekken in dit boek besproken. We hebben ze hier voor je verzameld zodat je ze snel bij de hand hebt. Het verhaalsjabloon is een samenvatting van de kernpunten die elders zijn besproken.

De prijs die we betalen voor resultaten

Verteld door Robert McIlree, bewerkt door Lori L. Silverman

Ik kreeg een telefoontje van de support van de automatiseringsafdeling. Een maatwerktoepassing die ik als consultant voor een federaal overheidsbureau had ontwikkeld, was plotseling gestopt met werken. Deze specifieke toepassing maakt uitgebreid gebruik van interne databases en is vooral geliefd voor de controle van budgetten bij de overheidsbureaus. Is de toepassing niet beschikbaar, dan kan dat de bureaus veel geld kosten.

Nu ben ik compleet geaccrediteerd voor dit bureau. Ik heb een pasje voor hun kantoren en heb complete toegang tot alle computersystemen die ik onderhoud, inclusief een eigen kamer waar ik op grond van federale computerbeveiligingsregels ter plaatse moet werken. Toen ik het probleem onder handen nam, bleef ik meldingen krijgen dat ik geen toestemming had de databases te bekijken. Op de een of andere manier was mijn beveiligingsniveau gewijzigd. De enige manier waarop dat had kunnen gebeuren, was als de databasebeheerder mijn toegangsrechten had gewist. Iets wat me niet verbaasde. Hij stond erom bekend dat hij een onstilbare honger had naar controle over zijn domein.

Ik belde hem onmiddellijk op. ‘Jim, ik heb een probleem met het bekijken van een aantal databases. Ik krijg foutmeldingen die me vertellen dat ik geen toegang heb.’ Zijn antwoord was: ‘Oh. We hebben zojuist onze nieuwe beveiligingspolitiek geïmplementeerd. Het was een eis van de binnenlandse veiligheidsdienst.’ Ik reageerde geïrriteerd: ‘Dat is mooi, maar ik heb een probleem, een concreet supportprobleem dat nu direct opgelost moet worden.’ Hij antwoordde snel: ‘Ik heb schriftelijke bevestiging nodig van je beveiligingstoestemming. Dan moet die bevestiging naar de juiste loketten gaan en door een comité worden goedgekeurd. Je snapt dat ik daar nu echt geen tijd voor heb.’ Ik zei: ‘Bedankt.’ En hing op. Ik wist meteen dat ik hem moest omzeilen. Hij kwam alleen maar met smoezen aanzetten. Wat mij betreft had hij willekeurig en zonder waarschuwing mijn toegangsrechten voor de databases gewist.

Het kostte me niet meer dan vijf seconden om de overheidsmanager te bellen die verantwoordelijk was voor mijn werk. Zij was toevallig ook Jims baas. Ik vertelde haar wat zojuist was gebeurd. Alles wat ze zei was: ‘Dank je. Ik zorg ervoor.’ Ze hoefde me niet meer te zeggen. Haar woorden waren goud waard. Binnen enkele minuten belde mijn manager me terug. Ze vertelde me dat ze Jim geïnstrueerd had mijn toegangsrechten te herstellen, ook al zei hij haar dat hij en zijn medewerkers het te druk hadden om dit direct te doen. Ze dacht dat ik binnen een etmaal weer toegang zou hebben.

Ik wachtte een dag. Geen toegang. Een dag werd twee dagen. Nog steeds geen toegang. En toen waren het drie dagen. Na drie etmalen wachten had ik nog steeds geen toegang tot de databases. Mijn manager was nu voor een paar dagen op vakantie. En Jim negeerde mijn verzoeken om een datum vast te leggen voor de herstelde toegangsrechten. Ik zat tussen wal en schip. Wat moest ik de supportmedewerkers vertellen? Ze waren woest. Ik kon hun urgente productieprobleem niet oplossen.

Maar opgeven wilde ik ook niet, dus begon ik strategieën te overdenken waarmee ik om het probleem heen zou kunnen werken. Ik had al snel een idee. Hoewel het een riskant en langdurig proces was, zou het wel een duidelijk signaal sturen dat er iets serieus niet in orde was. Ik besloot een verzoek om informatie op basis van de Wet op openbaarheid van bestuur in te dienen. Dit betekende dat ik door de ‘voordeur’ van het overheidsbureau moest werken, net zoals andere burgers. Het was wettelijk geregeld dat het bureau mijn verzoek binnen een bepaalde tijd moest afhandelen. De gevraagde informatie was niet gevoelig of geheim. En zelfs als dat het geval was geweest, dan nog zou het verzoek uiteindelijk onder ogen van mijn manager komen.

Ik gebruikte de interne website van het overheidsbureau om de benodigde gegevens voor mijn verzoek af te drukken. Ik vulde alle overige gegevens in, inclusief mijn naam, wie ik was, en welke informatie ik specifiek nodig had. Toen nam ik mijn verzoek mee naar beneden, naar de afdeling Publiekszaken. Ze namen mijn verzoek aan en ik kreeg een ontvangstbewijs van het bureau. Sneller dan ik voor mogelijk hield, wist het hele bureau wat ik had gedaan. Mensen vonden het enorm grappig of ze schudden meewarig hun hoofd en vroegen zich af waarom ik zo’n stunt had uitgehaald om een enorm organisatieprobleem te belichten.

De week daarop landde mijn verzoek als een F-16-straaljager op het bureau van mijn manager. Waarop ze, uiteraard, binnen enkele minuten in mijn kamer stond. ‘Ik kreeg zojuist dit informatieverzoek op grond van de Wet op openbaarheid van bestuur. Wat is hier aan de hand?’ Ik antwoordde haar: ‘Jims afdeling heeft nooit meer geantwoord. Ik heb nog steeds geen toegang. Ze hebben me totaal genegeerd en ze hebben jou daarmee ook genegeerd.’ Zonder een woord te zeggen pakte ze de telefoon en belde Jim. ‘Ik vroeg je enkele weken terug Bob toegang tot deze databases te geven en hij heeft die toegang nooit gekregen. Wat heeft dat te betekenen?’ Ik kon Jim horen stotteren aan de andere kant van de lijn. Nadat ze ophing keek ze me recht aan en vroeg beleefd: ‘Waarom heb je dat gedaan?’ Ik antwoordde: ‘Omdat ik niet verder kwam. Daarom kwam ik naar jou, maar jij kwam ook niet verder. Het schijnt ze niet te interesseren. Ze willen heer en meester zijn en alles controleren. Het was een soort grap om de aandacht erop te vestigen dat hier dringend dingen moeten veranderen. Ik kan mijn werk zo niet doen en anderen kunnen dat evenmin.’

Met een kleine glimlach antwoordde ze: ‘Ik snap volledig wat je bedoelt. Maar doe dit alsjeblieft nooit weer.’ Ik vroeg haar: ‘En hoe wil je dit nu afronden? Wijs je mijn verzoek af en stuur je het terug naar me, of wil je dat ik naar beneden loop en mijn verzoek intrek?’ Ze antwoordde: ‘Ik wil dat je het intrekt.’ De volgende dag ging ik naar de afdeling Publiekszaken en trok mijn verzoek in. Ze zorgde er snel voor dat ik weer toegang had en verder kon met mijn werk.

Krijg je niet wat je nodig hebt om je werk te doen of om een probleem op te lossen, laat je dan gelden. Laat je horen. Wees creatief. Benader mensen die dingen voor elkaar kunnen krijgen. Zet door totdat je exact hebt gekregen wat je nodig hebt. Laat je gelden, zelfs als dat betekent dat je achteraf je excuses moet aanbieden in plaats van vooraf om toestemming moet vragen. Als ik het kan, dan kan jij het ook. Toestemming voor gebruik. Copyright © 2003 door Lori L. Silverman en Robert McIlree. Alle rechten voorbehouden.

Het gaat niet om noodopvang: ruwe versie 1

Door Barbara Mandel, San Diego Grantmakers

De daklozenwerkgroep (DWG) doet sinds haar oprichting enkele jaren geleden haar uiterste best om de zichtbare problemen in onze gemeenschap met betrekking tot dakloosheid te verminderen. Wat mensen zich vooral voorstellen bij dakloosheid is het bedelen op de straat, slapen in een hoek tussen gebouwen, in de rij staan bij de gaarkeuken, en vooral de chronische dakloosheid. In San Diego bestaat een groot deel van deze mensen uit psychiatrische patiënten, mensen wiens middelen op dag 25 van de maand uitgeput zijn en die niet in staat zijn de benodigde zorg zelf te regelen. Een van de programma’s waar de San Diego Grantmakers (SDG) Daklozenwerkgroep (DWG) zich sinds enkele jaren bijzonder op richt, is het programma om chronische dakloosheid te beëindigen.

Het was een van de doelen van de DWG om dit programma te ondersteunen en zo voor een duurzame oplossing te zorgen. Dit deden ze door het programma te ondersteunen en medewerkers beschikbaar te stellen voor de verschillende werkgroepen, en inmiddels ook het bestuur van het programma, om zo chronische dakloosheid te beëindigen. Het centrale idee van het programma is dat als je een kleine groep mensen hebt die 70 procent van de beschikbare middelen in de provincie San Diego gebruikt, en je geeft ze de benodigde middelen, dat je dan meer middelen overhoudt voor al diegenen die niet in deze standaard daklozengroep vallen.

Met de economische crisis is er een compleet nieuwe groep daklozen bijgekomen, mensen die we eerder niet zagen. Maar wat er nu gebeurt, is dat met meer en meer mensen die hun baan en huis verliezen, we nu ook gezinnen zien, we beginnen complete gezinnen te zien die dakloos zijn. En vooral in de scholen valt het op. De schoolmaatschappelijk werkers zijn de mensen die onmisbaar waren in het discreet op de agenda zetten van dit probleem. Pas als je ze vraagt naar hun ervaringen, vertellen ze je: ‘Inderdaad, we krijgen meer en meer gezinnen bij ons voor hulp die bij vrienden verblijven of in hun auto slapen.’ Dit maakte het voor de daklozenwerkgroep mogelijk zich in een andere richting te ontwikkelen. ‘Goed, nu we gedaan hebben wat we konden om het programma voor het beëindigen van chronische dakloosheid op de rails te zetten, en we de bovendien de stichting voor ondersteunende huisvesting helpen de benodigde middelen voor deze groep te bieden, hoe kunnen we ons nu richten op deze nieuwe snelgroeiende groep mensen?’

Daarom hebben we een partnerschap met de Nationale Alliantie tegen Dakloosheid in Washington, D.C. opgebouwd, en bovendien ook met de mensen van Funders Together en nog een ander liefdadigheidsfonds. En we hoorden dat de Nationale Alliantie hun nationale conferentie over gezinsdakloosheid hier in San Diego zou gaan houden, afgelopen februari 2009. Dus dachten we dat het een uitgelezen gelegenheid was voor ons om het bewustzijn, met name onder politici, onder het publiek te vergroten – dat er een compleet nieuwe groep daklozen is ontstaan waarvoor nog geen aandacht is. Het beeld is dat er een kloof is tussen de provincie en de stad onder wiens verantwoordelijkheid dakloosheid valt. En als een gemeenschap richten steden zich op huisvestingsplannen, terwijl de provincie zich op de diensten richt. We besloten een top te houden en daarvoor enkele nationaal bekende sprekers uit te nodigen om een beeld te schetsen wat gezinsdakloosheid in verschillende delen van het land betekent. Het leverde een compleet gevuld conferentiecentrum op in het NTC Promenade, met veel politici of hun vertegenwoordigers. We waren daar niet alleen om een beeld van de huidige situatie weer te geven, maar ook om aandacht te vragen voor beschikbare federale fondsen. Dit was een goede gelegenheid om naar kortetermijnmiddelen en -oplossingen te kijken en op basis daarvan duurzame langetermijnoplossingen te scheppen.

We hoorden onder meer dat er 10,5 miljoen dollar beschikbaar kwam van het San Diego Country HUD-fonds, dat verdeeld zou worden over de stad San Diego, de provincie San Diego, en enkele andere steden in de provincie San Diego.

We vroegen ons af: ‘Wat kunnen we doen om al deze mensen bij elkaar te krijgen voor een meer regionale benutting van deze kortetermijnfondsen?’ Aangezien er in veel steden, en met name in San Diego, nooit serieus aandacht voor preventie was geweest, zaten we voortdurend ad-hoc problemen op te lossen, in plaats van ideeën voor de preventie te ontwikkelen. Het ging altijd over hulp aan daklozen, in plaats van beëindigen van dakloosheid.

We riepen onze eerste vergadering bijeen van de jurisdicties die geld uit het HUD-fonds zouden ontvangen. Bij deze eerste vergadering zaten ongeveer tien mensen aan tafel en we spraken over hoe we zaken anders aan zouden kunnen pakken en problemen nieuw zouden kunnen benaderen. Ze waren blij en verrast voor de vergadering uitgenodigd te zijn. Een van de aanwezige heren zei: ‘Weet je, we hebben eigenlijk nooit samen aan tafel gezeten, nooit samen gediscussieerd, nooit over dit samen gesproken.’ Hij drukte echt zijn dankbaarheid uit dat de organisatie het idee had iedereen samen te brengen. Anders zouden ze nog steeds in hun eigen torens werken en het geld op dezelfde manier besteden zoals ze dat altijd hadden gedaan. Dit viel met name op bij de stad San Diego. Er was een duidelijke verandering in de benaderingswijze nodig, aangezien de stad al zo lang zich hoofdzakelijk op de noodopvang had gericht. Tijdens de top merkten we dat er bij iedereen een licht opging toen een van de sprekers zei: ‘Het gaat niet over de noodopvang, het gaat erom mensen in hun huizen te houden.’ Het was alsof iedereen dacht: ‘Oh, maar als dat het geval is, dan kunnen we er natuurlijk achter staan.’ De meeste mensen waren zo zeer bezig met de vraag waar ze de volgende noodopvang konden oprichten, dat ze niet eens erover dachten om over dakloosheid zelf te praten.

Bij onze tweede bijeenkomst waren er 25 mensen in de zaal en we dachten: ‘Wauw, dit is super! Dit is de plek. Mensen willen hier echt deel van uitmaken, en daarom zijn ze nu hier!’ Het groeide uit tot een gesprek over hoe we als regio de problemen kunnen aanpakken en hoe we ervoor kunnen zorgen dat we voorkomen dat mensen in risicosituaties dakloos worden. Wat zo gezamenlijk rond de tafel werd ontwikkeld, was een model voor dit werk.

Onze rol als Grantmakers was het bijeenroepen van de vergadering en het leveren van de informatie. Ik kreeg een telefoontje van onze contactpersoon bij het HUD-fonds als reactie op mijn uitnodiging, maar hoorde daarna niets meer van hem. Maar toen hij hoorde wat er liep, vertelde hij me: ‘Ik wil hier deel van zijn’, na de eerste vergadering. Dat ze deze rol op zich namen was uniek voor het HUD-fonds. Zijn wens om betrokken te worden in de oplossing, in plaats van slechts een ambtenaar te zijn die de verdeling van de middelen controleerde, was eenvoudigweg fantastisch.

Deze samenwerking bleek uit elk van de subsidieaanvragen die werden ingediend. Iedereen vertelde hoeveel sterker ze zich voelden staan als jurisdictie, omdat ze hadden samengewerkt met de andere steden. En ze namen zich voor ook in de toekomst elk kwartaal bijeen te komen om met elkaar in contact te blijven en de middelen te coördineren.

En toen hoorden we dat de staat van het HUD-fonds maar liefst 44 miljoen dollar had ontvangen om te verdelen over de verschillende regio’s. San Diego kreeg meestal minder geld dan andere regio’s, dus besloten we voor een groter stuk van de taart te gaan. San Diego Grantmakers werkte aan een relatie met het hoofd van het bureau voor huisvestings- en gemeenschapsontwikkeling in Sacramento, en we vertelden hem wat we op dat moment in San Diego aan het doen waren, hoe we ons het voorstelden en wat we van plan waren met het geld van het HUD-fonds. Hij was erg onder de indruk, zei dat we echt innovatief bezig waren, echt met elkaar in gesprek waren en een strategie ontwikkelden. Het beviel hem hoe we echt probeerden lijn te brengen in zaken waar de staat ook interesse in had. Hoe we alle middelen gezamenlijk verbonden, werkten aan goede subsidieaanvragen en dingen beter op orde hadden dan andere organisaties. We deelden al onze best practices die we in samenwerking met de Nationale Alliantie tegen Dakloosheid hadden opgebouwd.

Om een lang verhaal kort te maken, we konden zo 13 miljoen dollar extra binnenhalen. We ontmoeten elkaar regelmatig om te bespreken hoe we alle beschikbare middelen voor gezinnen optimaal combineren. Elk kwartaal ontmoeten we elkaar voor het ontwikkelen van regionale informatiemiddelen, zodat alle organisaties weten wie waarvoor verantwoordelijk is. Maar het was een bijzondere ervaring de mensen van Volksgezondheid, verantwoordelijk voor de voedselbonnen voor daklozen, samen met de mensen van Volkshuisvesting en met vertegenwoordigers van alle regio’s samen aan tafel te zien, in discussie over hoe de bestaande middelen het beste gebruikt konden worden. Gezinnen die een aanvraag indienen voor voedselbonnen hebben ook een hoger risico op dakloosheid. Hoe combineren we alle diensten zodat er een soepele en vloeiende stroom aan hulpmiddelen ontstaat die effectiever is, helpt te voorkomen dat mensen hun huis verliezen, en een betere zorg en service in de gemeenschap biedt?

Onze volgende stap is om als groep van fondsen genoeg middelen te verzamelen om een regionaal programma tegen gezinsdakloosheid te ontwikkelen, in coördinatie met het programma tegen chronische dakloosheid. We hebben daarvoor al 15 duizend dollar verzameld. En we hopen dat we op de conferentie anderen kunnen overtuigen om te zeggen: ‘Hé, dat is echt een overtuigend verhaal. We willen ons graag aansluiten bij deze inspanningen, want we zien dat een betere benutting van het geld een duurzame langetermijnoplossing kan bieden.’

Het is bijzonder opwindend om te zien wat we allemaal hebben bereikt. Dat we erin zijn geslaagd het respect van mensen uit de hele gemeenschap te verdienen die onze mening respecteren en ons om raad vragen. Een van onze fondspartners stopt veel tijd in het winnen van nieuwe leden.

We laten iedereen weten dat dit in de kern om huisvesting draait. Om mensen in hun woning te houden en te zorgen voor voldoende betaalbare woonruimte. En als we er op die manier over praten, dan beginnen mensen echt te luisteren. Want zonder huis kun je geen werk vinden. Zonder huis zullen je kinderen problemen op school hebben. Ze bezoeken misschien verschillende scholen en hebben geen plek om hun huiswerk te doen, zodat hun schoolresultaten achterblijven. En zonder woning is het nagenoeg onmogelijk een baan te vinden, want je verspilt al je tijd aan zorgen over waar je kunt gaan slapen vannacht. Daarom is het belangrijk mensen met kortetermijn- en middentermijnhuurhulp in hun woningen te houden. Hoeveel geld je daarmee bespaart? De gemiddelde kosten voor een noodopvang zijn per persoon ongeveer 48 duizend dollar per jaar. De kosten van huurhulp, zelfs al zou dat duizend dollar per maand zijn, is duidelijk minder dan dat, slechts een kwart.

Het wijzigt het beeld dat mensen hebben van huisvesting. Het beeld is niet langer die onverzorgde dakloze op straat. Het is nu een beeld van een gezin met kinderen dat het in het huidige economisch klimaat moeilijk heeft, met kinderen die op school achterlopen door deze problemen, met de vraag wat we nu eigenlijk echt doen om deze gezinnen te ondersteunen.

De samenwerking die we nu hier zien is nieuw en nooit eerder vertoond. Het programma tegen chronische dakloosheid had nooit de benodigde aantrekkingskracht. En de oplossing kwam niet van de overheidsbureaus. De oplossing kwam uit de gemeenschap met uiteindelijk de goedkeuring van de overheidsbureaus. Maar in ons voorbeeld engageerden de overheidsbureaus zich ook in het programma, wat uniek is. Het kon gebeuren omdat er een natuurlijke kans voor geld was. De vraag is nu: ‘Hoe blijft alles samen nu het geld beschikbaar is?’ Dat is een belangrijke vraag voor San Diego Grantmakers. Hoe houden we de dialoog in stand, hoe zorgen we ervoor dat het een betekenisvolle dialoog is, hoe blijven we de grotere doelen in het oog houden? Dat is de rol van San Diego Grantmakers.

Wij zijn ook de lijm die de partijen samenbrengt en adviseert. Het ging over de macht van getallen. Natuurlijk, filantropische dollars leggen maar weinig gewicht in de schaal in vergelijking met overheidsgeld. Het gaat dus echt om onze toewijding aan het doel en ons vermogen technische assistentie en expertise te leveren. Verschillende steden vertelden ons dat ze geen aanvraag zouden hebben ingediend als ze niet onze ondersteuning en ons advies hadden gehad. Zonder deze kennis hadden ze eenvoudigweg niet geweten hoe dit aan te pakken. En we hebben het over miljoenen dollars die dankzij deze samenwerking naar de gemeenschap zijn gevloeid.

Een van de dingen die zo interessant was, was dat telkens als we kleinere steden vroegen wie ze als partner zouden kiezen, ze telkens voor ons kozen en we ze aan de tafel uitnodigden. Zo kregen we iedereen samen. Iedereen kwam ook en droeg zo bij aan het succes. Het was de kracht van: ‘Goed, als we zelf in onze stad niet de capaciteit hebben om de huur van iemand voor te schieten voor wie uitzetting dreigt, wie heeft dat dan wel?’ Soms is dat de stad, soms een nonprofitorganisatie, afhankelijk van de capaciteit van die jurisdictie.

Een ander voordeel: ik denk dat het de fondsen enthousiast maakt. Ze merken: ‘Hé, moet je zien hoe we met relatief weinig veel hebben bereikt.’ Ze zijn zich bewust van hun politieke invloed en kijken naar toekomstige subsidieronden.

De schoolmaatschappelijk werkers hebben in de scholen meer dan 6200 kinderen geïdentificeerd die dakloos zijn of een verhoogd risico op dakloosheid hebben.

Deze ervaring toont hoe een groep fondsen een nieuw terrein vond en daar iets op wist te zetten dat nooit vanzelf ontstaan zou zijn, en zo nieuwe wegen betrad in het samenwerken met overheden en bureaus. Ik denk dat het boekdelen spreekt over de unieke rol die filantropie kan spelen in het vinden van nieuwe mogelijkheden en creatieve oplossingen. We spreken over de kracht van filantropie en subsidies, over innovatie en over risico’s die overheidsbureaus niet kunnen nemen, ook al hebben ze meer geld tot hun beschikking. En dat is de reden waarom dit allemaal van de grond is gekomen, waarom we het zo hebben aangepakt.

Zouden we alleen maar naar de eigen budgetten van de verschillende werkgroepen hebben gekeken, dan was er niet veel overgebleven om iets nieuws te proberen. Door daarentegen op deze wijze verschillende mensen bij elkaar te brengen, konden we aanzienlijke subsidies vrijmaken voor de gemeenschap. Een non-profitorganisatie alleen had dat niet voor elkaar gekregen. En individuele overheden hadden het evenmin voor elkaar gekregen. In beide gevallen zou de rivaliteit tussen organisaties roet in het eten hebben gegooid. Het toont hoe speciaal de samenwerking is dat de fondsen gezamenlijk iets op konden zetten dat ze individueel nooit voor elkaar hadden kunnen krijgen. Daarom denk ik dat dit een krachtig verhaal is over de unieke mogelijkheden die fondsen hebben. Publiek-private parterschappen, de wederzijdse benutting van geld en middelen, en het opbouwen van relaties zijn allemaal kernboodschappen van dit verhaal.

Iets wat ik heb geleerd, is dat de samenwerking tussen fondsen vele vormen kan aannemen. De weg is lang niet altijd vlak. Verschillende prioriteiten, middelen, verplichtingen en behoeften kunnen voor problemen zorgen:



	Aantallen brengen invloed.

	Wat we doen: leren, tonen, uitdragen.

	Krachtig: vermogen om onze middelen optimaal in te zetten, sluit je aan.

	Man op straathoek die bedelt, mensen die in Balboa Park slapen.

	De economische crisis veranderde het beeld: het nieuwe gezicht was gezinnen.

	Op scholen waren 6200 kinderen dakloos of liepen risico dakloos te worden.

	Gezinnen die in hun auto slapen, bij vrienden in de garage, in de woonkamer van ouders.

	Totaal voor de provincie: 13 miljoen dollar extra.
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Het gaat niet om noodopvang: versie 2

Door San Diego Grantmakers.

Wat mensen zich vooral voorstellen bij dakloosheid is het bedelen op de straat, slapen in een hoek tussen gebouwen, in de rij staan bij de gaarkeuken, en vooral de chronische dakloosheid. In San Diego bestaat een groot deel van deze mensen uit psychiatrische patiënten, mensen wiens middelen op dag 25 van de maand uitgeput zijn en die niet in staat zijn de benodigde zorg zelf te regelen.

Het was een van de doelen van de DWG om dit programma te ondersteunen en zo voor een duurzame oplossing te zorgen.

Met de economische crisis is er een compleet nieuwe groep daklozen bijgekomen, mensen die we eerder niet zagen. Maar wat er nu gebeurt, is dat met meer en meer mensen die hun baan en huis verliezen, we nu ook gezinnen zien, we beginnen complete gezinnen te zien die dakloos zijn. En vooral in de scholen valt het op. De schoolmaatschappelijk werkers zijn de mensen die onmisbaar waren in het discreet op de agenda zetten van dit probleem. Pas als je ze vraagt naar hun ervaringen, vertellen ze je: ‘Inderdaad, we krijgen meer en meer gezinnen bij ons voor hulp die bij vrienden verblijven of in hun auto slapen.’

‘Goed,’ zeiden de bureaus in San Diego, ‘nu we gedaan hebben wat we konden om het programma voor het beëindigen van chronische dakloosheid op de rails te zetten, en we de bovendien de stichting voor ondersteunende huisvesting helpen de benodigde middelen voor deze groep te bieden, hoe kunnen we ons nu richten op deze nieuwe snelgroeiende groep mensen?’

En we hoorden dat de Nationale Alliantie tegen Dakloosheid hun nationale conferentie over gezinsdakloosheid hier in San Diego zou gaan houden, afgelopen februari 2009. Dus dachten we dat het een uitgelezen gelegenheid was voor ons om het bewustzijn, met name onder politici, onder het publiek te vergroten – dat er een compleet nieuwe groep daklozen is ontstaan waarvoor nog geen aandacht is. En als een gemeenschap richten steden zich op huisvestingsplannen, terwijl de provincie zich op de diensten richt. We besloten een top te houden en daarvoor enkele nationaal bekende sprekers uit te nodigen om een beeld te schetsen van wat gezinsdakloosheid in verschillende delen van het land betekent. Het leverde een compleet gevuld conferentiecentrum op in het NTC Promenade, met veel deelnemende politici of hun vertegenwoordigers. We waren daar niet alleen om een beeld van de huidige situatie weer te geven, maar ook om aandacht te vragen voor beschikbare fondsen. Dit was een goede gelegenheid om naar kortetermijnmiddelen en -oplossingen te kijken, en op basis daarvan duurzame langetermijnoplossingen te scheppen.

We hoorden onder meer dat er 10,5 miljoen dollar beschikbaar kwam van het San Diego Country HUD-fonds, dat verdeeld zou worden over de stad San Diego, de provincie San Diego en enkele andere steden in de provincie San Diego.

We vroegen ons af: ‘Wat kunnen we doen om al deze mensen bij elkaar te krijgen voor een meer regionale benutting van deze kortetermijnfondsen?’ Aangezien er in veel steden, en met name in San Diego, nooit serieus aandacht voor preventie was geweest, zaten we voortdurend ad-hoc problemen op te lossen, in plaats van ideeën voor de preventie te ontwikkelen. Het ging altijd over hulp aan daklozen, in plaats van beëindigen van dakloosheid.

Bij deze eerste vergadering zaten ongeveer tien mensen aan de tafel en we spraken over hoe we zaken anders aan zouden kunnen pakken en problemen nieuw kunnen benaderen. Ze waren blij en verrast voor de vergadering uitgenodigd te zijn. Een van de aanwezige heren zei: ‘Weet je, we hebben eigenlijk nooit samen aan tafel gezeten, nooit samen gediscussieerd, nooit over dit samen gesproken.’ Hij drukte echt zijn dankbaarheid uit dat de organisatie het idee had iedereen samen te brengen. Anders zouden ze nog steeds in hun eigen torens werken en het geld op dezelfde manier besteden zoals ze dat altijd hadden gedaan. Er was een duidelijke verandering in de benaderingswijze nodig, aangezien de stad al zo lang zich hoofdzakelijk op de noodopvang had gericht. Tijdens de top merkten we dat er bij iedereen een licht opging toen een van de sprekers zei: ‘Het gaat niet over de noodopvang, het gaat erom mensen in hun huizen te houden.’ Het was alsof iedereen dacht: ‘Oh, maar als dat het geval is, dan kunnen we er natuurlijk achter staan.’

Tijdens onze tweede bijeenkomst waren er 25 mensen in de zaal en we dachten: ‘Wauw, dit is super! Dit is de plek. Mensen willen hier echt deel van uitmaken en daarom zijn ze nu hier!’

Onze rol als San Diego Grantmakers was het bijeenroepen van de vergadering en het leveren van de informatie. Ik kreeg een telefoontje van een contactpersoon bij het HUD-fonds als reactie op mijn uitnodiging, maar hoorde daarna niets meer van hem. Maar toen hij hoorde wat er na de eerste vergadering liep, vertelde hij me: ‘Ik wil hier deel van zijn.’ Dat ze deze rol op zich namen was uniek voor het HUD-fonds.

Deze samenwerking bleek uit elk van de subsidieaanvragen die werden ingediend. Iedereen vertelde hoeveel sterker ze zich voelden staan als jurisdictie, omdat ze hadden samengewerkt met de andere steden. En ze namen zich voor ook in de toekomst elk kwartaal bijeen te komen om met elkaar in contact te blijven en de middelen te coördineren.

San Diego Grantmakers werkte aan een relatie met het hoofd van het bureau voor huisvestings- en gemeenschapsontwikkeling in Sacramento, en we vertelden hem wat we op dat moment in San Diego aan het doen waren, hoe we ons het voorstelden en wat we van plan waren met het geld van het HUD-fonds. Hij was erg onder de indruk, zei dat we echt innovatief bezig waren, echt met elkaar in gesprek waren en een strategie ontwikkelden. Het beviel hem hoe we echt probeerden lijn te brengen in zaken waar de staat ook interesse in had. Hoe we alle middelen gezamenlijk verbonden, werkten aan goede subsidieaanvragen, en dingen beter op orde hadden dan andere organisaties. We deelden alle best practices die we in samenwerking met de Nationale Alliantie tegen Dakloosheid hadden opgebouwd.

Om een lang verhaal kort te maken, we konden zo voor preventie 13 miljoen dollar aan nieuwe overheidssubsidie binnenhalen voor San Diego. Het was een bijzondere ervaring om bijvoorbeeld de mensen van Volksgezondheid, verantwoordelijk voor de voedselbonnen voor daklozen, samen met de mensen van Volkshuisvesting en met vertegenwoordigers van alle regio’s samen aan tafel te zien, in discussie over hoe de bestaande middelen het beste gebruikt konden worden.

En we hopen dat we anderen kunnen overtuigen om te zeggen: ‘Hé, dat is echt een overtuigend verhaal. We willen ons graag aansluiten bij deze inspanningen, want we zien dat een betere benutting van het geld een duurzame langetermijnoplossing kan bieden.’

We laten iedereen weten dat dit in de kern om huisvesting draait. Om mensen in hun woning te houden en te zorgen voor voldoende betaalbare woonruimte. En als we er op die manier over praten, dan beginnen mensen echt te luisteren. Zonder huis zullen je kinderen problemen op school hebben. Ze bezoeken misschien verschillende scholen en hebben geen plek om hun huiswerk te doen, zodat hun schoolresultaten achterblijven. En zonder woning is het nagenoeg onmogelijk een baan te vinden, want je verspilt al je tijd aan zorgen over waar je vannacht kunt slapen. Daarom is het belangrijk mensen met kortetermijn- en middentermijnhuurhulp in hun woningen te houden. De gemiddelde kosten voor een noodopvang zijn per persoon ongeveer 48 duizend dollar per jaar. De kosten van huurhulp, zelfs al zou dat duizend dollar per maand zijn, is duidelijk minder dan dat, slechts een kwart.

Het wijzigt het beeld dat mensen hebben van huisvesting. Het is nu een beeld van een gezin met kinderen dat het in het huidige economisch klimaat moeilijk heeft, met kinderen die op school achterlopen door deze problemen, met de vraag wat we nu eigenlijk echt doen om deze gezinnen te ondersteunen.

De samenwerking die we nu hier zien is nieuw en nooit eerder vertoond. Maar in ons voorbeeld engageerden de overheidsbureaus zich ook in het programma, wat uniek is. De vraag is: ‘Nu het geld er is, hoe houden we de dialoog in stand, hoe zorgen we ervoor dat het een betekenisvolle dialoog is, hoe blijven we de grotere doelen in het oog houden?’ Dat is de rol van San Diego Grantmakers.

Wij zijn ook de lijm die de partijen samenbrengt, bijeenkomsten organiseert, en adviseert. Het ging over de macht van getallen. Verschillende steden vertelden ons dat ze geen aanvraag zouden hebben ingediend als ze niet onze ondersteuning en ons advies hadden gehad. Het was de kracht van: ‘Goed, als we zelf in onze stad niet de capaciteit hebben om de huur van iemand voor te schieten voor wie uitzetting dreigt, wie heeft die dan wel?’ Soms is dat de stad, soms een non-profitorganisatie, afhankelijk van de capaciteit van die jurisdictie.

Een ander voordeel: ik denk dat het de fondsen enthousiast maakt. Ze zeiden: ‘Hé, moet je zien hoe we met relatief weinig veel hebben bereikt.’ Ze hebben hun politieke invloed ervaren en kijken naar toekomstige subsidieronden.

De schoolmaatschappelijk werkers hebben in de scholen meer dan 6200 kinderen geïdentificeerd die dakloos zijn of een verhoogd risico op dakloosheid hebben.

Deze ervaring toont hoe een groep fondsen een nieuw terrein vond en daar iets op wist te zetten dat nooit vanzelf ontstaan zou zijn, en zo nieuwe wegen betrad in het samenwerken met overheden en bureaus. Ik denk dat het boekdelen spreekt over de unieke rol die filantropie kan spelen in het vinden van nieuwe mogelijkheden en creatieve oplossingen. We spreken over de kracht van filantropie en subsidies, over innovatie en over risico’s die overheidsbureaus niet kunnen nemen, ook al hebben ze meer geld tot hun beschikking. En dat is de reden waarom dit allemaal van de grond is gekomen, waarom we het zo hebben aangepakt.

Het illustreert de unieke samenwerking tussen een groep fondsen die samen iets voor elkaar kregen dat ze individueel niet hadden kunnen doen. Elk afzonderlijk waren ze nooit in staat geweest deze samenwerking van de grond te krijgen. Daarom denk ik dat dit een krachtig verhaal is over de unieke mogelijkheden die fondsen hebben als ze samen aan tafel zitten. ‘Het gaat niet om noodopvang: versie 2’ wordt gebruikt met toestemming. Copyright © 2009 door San Diego Grantmakers. Alle rechten voorbehouden.

Als falen geen optie is: ga voor de volle winst

Verteld door Jan Pulvermacher-Ryan, bewerkt door Lori L. Silverman

In de jaren tachtig werkte ik deeltijd als baliemedewerker en administratieassistent bij een onafhankelijke bank in Madison, Wisconsin. Het was een perfecte baan voor me, mijn dochter was nog thuis en ik wilde een baan hebben. Uiteindelijk ging ik er voltijds werken en werkte ik me op tot filiaalmanager.

Enkele jaren later belde de president van de bank me en vroeg me: ‘Heb je gehoord dat ons hoofd kredietverlening ontslag heeft genomen en onze bank verlaat?’ Ik zei: ‘Ja. Dat is jammer. Hij is een intelligente jonge man en zeer prettig om mee samen te werken. Hij heeft echt veel betekend voor ons filiaal hier.’ En de president zei: ‘Ik wil dat jij zijn positie overneemt. Ik wil dat je erop solliciteert.’ Ik antwoordde: ‘Ik kan toch niet op die positie solliciteren? Ik heb helemaal niet de ervaring en kwalificaties om hoofd kredietverlening voor een bank van onze omvang te zijn.’ Hij zei me: ‘Je bent exact de juiste persoon voor deze positie. We hebben jou nodig.’ En ik zei: ‘Daar moet ik dan echt even over nadenken.’

Toen ik die avond thuis kwam, hadden mijn man Sylvester en ik een serieus gesprek over deze kans. Hij zei tegen me: ‘Wil je dit werk blijven doen? Het is een grote kans op een flinke stap omhoog.’ Natuurlijk hadden we het ook over onze kinderen. Hun leven zou er ook door worden beïnvloed. Als leidinggevende zou ik meer dan 40 uur per week gaan werken. De bank was nauw vervlochten met de lokale gemeenschap. Naast mijn dagtaak zou ik vaak in de avond moeten deelnemen aan lokale activiteiten voor de gemeenschap. Ik zou de bank regelmatig overdag op lokale scholen representeren. En dan was er op vrijdagavond en zaterdagmorgen ook nog werk te doen.

Mijn kinderen Tami en Scott waren op dat moment 7 en 10. Ik wilde niet dat ze het idee zouden hebben dat ik ze niet de aandacht gaf die ze nodig hadden. We besloten dat we er een paar dagen over zouden nadenken.

Maar zoals we allemaal weten, zijn er dingen waarover je kunt praten en dingen waarover dat niet kan. Persoonlijk vond ik dat ik niet de ervaring en kennis had voor kredietverlening. En het maakte me onzeker. Mijn hele leven had ik altijd de kans gehad eerst te studeren voor ik examen moest doen. Nu zou ik in het diepe worden gegooid. Al mijn kennis zou ik al doende moeten verzamelen. Ik moest bekend raken met alle formulieren en documenten en met de enorme hoeveelheid wetgeving op dit terrein. Ik was doodsbang dat ik zou falen. En dat was iets wat me nog nooit gebeurd was.

Op school was ik de beste in mijn klas. Falen was geen optie. En ik was echt bang dat ik zou falen. En niet slechts falen, maar zo compleet falen dat ik zelfs mijn baan zou verliezen. Dat liet ik zeker niet aan mijn kinderen merken. Tegenover hen probeerde ik altijd positief te blijven, want zij gingen ook altijd voor de winst. Ik wilde niet dat ze zouden denken dat ik dit niet zou aankunnen.

Daarbij kwam dat ik voor deze baan ook nog eens schulden moest gaan invorderen. Dat was niet iets waar ik om stond te springen of wat ik ooit had willen doen, mensen opbellen en ze onder druk zetten om hun schulden te voldoen. Sommige situaties waren echt traumatisch. Dit maalde ook in mijn gedachten. Bovendien wist ik niet wat de baan werkelijk inhield, zodat het in mijn hoofd allemaal nog veel groter werd. Ik zeg je, dat was een hoop stress en zenuwen in die 24 uur.

De volgende dag spraken we er tijdens het avondeten nogmaals over. Ik herinner me dat ik Tami en Scott vroeg: ‘Jullie hebben mama gisteravond erg geholpen door te luisteren. Is het nog steeds geen probleem voor jullie, als ik minder thuis zou zijn? Hadden jullie nog andere vragen die je te binnen schoten? Of misschien hebben jullie vriendjes verteld dat jullie eigenlijk liever niet hadden dat mama zo veel zou werken, ook al had je eerst gezegd dat het geen probleem was?’ Ze antwoordden dat ze vonden dat ik het moest doen. Mijn man was ook zeer begripvol, zelfs toen het hem duidelijk werd hoeveel uren ik meer zou gaan werken.

Toen het me duidelijk werd dat mijn gezin achter me stond, kon ik een manier zoeken om over mijn angst te komen. Ik kan goed leren, dus ik wist dat ik materiaal mee naar huis kon nemen om het ’s avonds thuis te bestuderen en te verwerken. En bovendien was ik dol op leren, dus de kans om iets nieuws te leren was een goede uitdaging.

Omdat de banken in die tijd nog een echte mannenwereld waren, waren er maar weinig vrouwen in hogere posities. Ik had het gevoel dat deze baan zou kunnen helpen om meer vrouwen naar leidinggevende functies te loodsen. En als hoofd kredietverlening kon ik ook in onze lokale bank wat voor vrouwen betekenen. Er waren maar weinig mogelijkheden voor vrouwen om verder te komen dan baliemedewerker of medewerker klantenservice.

De volgende morgen ontmoette ik de president en ik aanvaardde de positie.

Twee weken later begon ik met mijn baan. Mijn baas beloofde me dat hij me op mijn eerste vrijdagavond alleen op kantoor zou bijstaan en ondersteunen. Dat bleek nooit nodig te zijn. Vanaf het eerste moment dat ik aan de bak moest, heb ik mijn taken alleen uitgevoerd. Maar alles bij elkaar heeft hij me echt goed ondersteund. Hij hielp me ook begeleiding te vinden om mijn diploma in financiën te halen. Omdat ik 60 tot 70 uren per week maakte, kostte het me bijna zeven jaar, maar de bank betaalde alle onderwijskosten.

Bovendien ontwikkelde ik een compleet trainingsprogramma voor baliemedewerkers, zodat vrouwen een veel betere positie zouden hebben voor toekomstige promoties en carrière. En ik weet dat het vreemd klinkt, maar toen ik op het hoofdkantoor begon, was er één vrouwentoilet voor 35 vrouwen, terwijl de 5 mannen een toilet en urinoir tot hun beschikking hadden. Dus zei ik tegen mijn baas: ‘Dit moet echt onmiddellijk veranderd worden!’ Wat hij ook deed.

In eerste instantie had ik de leiding over 7 mensen, maar nadat ik ook personeelsfuncties toegewezen kreeg, groeide dit tot ongeveer 60 mensen. Dit stelde mij op vele manieren in staat een rolmodel voor mijn dochter te zijn. Het was belangrijk dat ik mijn werk met ons privéleven wist te combineren, en dat ik er voor mijn gezin was als dat nodig was. Ik denk dat zij de moeder en professional die ze nu is, is geworden, omdat ik haar de routebeschrijving liet zien die ze kon volgen.

Hoewel ik aanvankelijk erg onzeker was of ik de positie moest accepteren, heeft het me geleerd dat je soms uit je veilige zone moet stappen om zaken te bereiken die je eerst niet voor mogelijk hield. Op dezelfde manier als de vrouwen van de American Legion Auxiliary nu grote keuzes moeten maken. Elk van ons in deze ruimte, ikzelf inbegrepen, zal uit zijn eigen veilige zone moeten stappen om plannen te maken en uit te voeren die over jaren naar een doel leiden. Sluit je je bij me aan? Ik beloof je dat de opbrengst voor jezelf en voor ons als American Legion Auxiliary groot zal zijn. Toestemming voor gebruik. Copyright © 2008 door Jan Pulvermacher-Ryan. Alle rechten voorbehouden.

Wat is er voor nodig?

Verteld door Frank Sherwood, bewerkt door Lori L. Silverman

Frank had de hoorn nog maar net opgelegd toen de telefoon opnieuw overging. Ze belde uit Toronto.

‘Frank, je spreekt met Amy Royce. Ik vertegenwoordig een internationale consultancy-firma gevestigd in de Verenigde Staten. Vijfenhalf jaar geleden huurde de firma 2800 vierkante meter kantoorruimte in het centrum van Minneapolis voor 120 dollar netto per vierkante meter. Het huurcontract loopt nog 18 maanden. Ik heb geen licentie voor de Verenigde Staten, dus ik kan geen nieuw contract met de eigenaar onderhandelen. Als mijn cliënt geen nieuw huurcontract rond de 90 dollar per vierkante meter kan overeenkomen, overwegen ze naar een andere plek te verhuizen. Ik heb begrepen dat jij ons zou kunnen helpen.’

‘Amy, je hebt de juiste persoon gevonden. Mijn onderneming en ik kunnen al het werk hier voor je doen en een perfecte deal voor je cliënt uitwerken.’

Direct nadat hij de telefoon had opgehangen, belde Frank de vastgoedmakelaar van de kantoorpanden om een afspraak te regelen. Hij kende bijna iedereen in de lokale kantoormarkt persoonlijk. Dat is iets wat met 20 jaar ervaring in de zakelijke wereld en nog eens 14 jaar als vertegenwoordiger voor cliënten bijna automatisch gebeurt.

Bij de eerste ontmoeting in juni waren drie mensen aanwezig: Frank, zijn vaste assistent en de makelaar, de typische gladde prater en verkoper die zijn instructies van boven krijgt. Frank sprak als eerste. ‘Zoals je weet Phil, vertegenwoordigen we hier Expert Consultants. Door de achteruitgang van de markt, hebben zij op het moment wat cashflowproblemen. De enige manier waarop ze in jouw kantoorpand kunnen blijven en de 2800 vierkante meter kunnen blijven huren, is door hun huurcontract voor een prijs van 90 dollar per vierkante meter te verlengen. Hier heb je hun verzoek op papier.’

(Veel gelach van Phil) ‘Frank, je weet net als ik dat het huidige huurcontract nog meer dan een jaar loopt en in deze markt kan zelfs Houdini zelf die vierkante meters niet onderverhuren.’ (Franks interne dialoog) ‘Jeemig, wat denkt die man... weet hij niet hij geen kant op kan?’ (Franks externe dialoog) ‘Phil, dankjewel voor je tijd.’ En daarmee stonden Frank en zijn assistent op en vertrokken. Er waren nauwelijks acht minuten verstreken sinds ze binnenkwamen.

Terug op kantoor ging Frank verder met waar hij goed in is: alternatieven zoeken voor huurders in gebouwen van onbetrouwbare verhuurders.

Online onderzocht hij het aanbod aan kantoorruimte in de regio. Hij selecteerde op beschikbare ruimte met een oppervlakte rond de 3000 vierkante meter. Maar dat was maar het begin. Wat Frank nodig had, was iemand met genoeg kapitaal in een moeilijke situatie. Iemand die de 1,2 miljoen dollar kon opbrengen om de rest van het huurcontract af te kopen. Dus zocht hij ook daar naar. Hij probeerde te achterhalen welke vastgoedeigenaren richting de 50 procent leegstand gingen; een grens die door banken vaak als kritisch wordt gezien. Deze eigenaren hebben het meeste baat bij een goede deal. Alleen, al deze informatie is niet zomaar beschikbaar.

Ongeveer twee maanden later vond Frank die onderneming met genoeg kapitaal. Het was een onderneming die na hun verhuizing naar een nieuw hoofdkantoor in het centrum van St. Paul nu met een leegstaand kantoorgebouw zat. Ze waren zeer dringend op zoek naar een huurder voor de oude ruimte. Ze boden een huur van 90 dollar netto per vierkante meter plus de complete afkoop van de rest van het bestaande huurcontract. Wat als voordeel had dat Frank niet op zoek hoefde naar een onderhuurder voor de oude kantoorruimte. Hoewel hij wist dat deze cliënt er niet om stond te springen om het centrum van Minneapolis te verlaten, was het voor hem als onderhandelaar vooral van belang dat hij nu een degelijk voorstel had dat de huurkosten van zijn cliënt kon terugbrengen, zonder verdere verbonden risico’s.

Frank had intussen ook contact met Phil. De eerste keer dat Phil reageerde, was het voorstel absoluut onbespreekbaar voor Frank. Dus Frank stuurde het voorstel terug. De tweede keer was het niet veel beter. Dus Frank stuurde opnieuw het voorstel terug. (Franks interne dialoog) ‘Gelukkig hebben we de tijd aan onze zijde.’

Je zou denken dat de derde keer scheepsrecht was. Maar helaas. Ook het laatste voorstel was lang niet zo aantrekkelijk als wat Frank en zijn team hadden gevonden. Dus regelde hij een nieuw persoonlijk gesprek met de makelaar. ‘Phil, mijn cliënt staat op het punt over twee maanden 2800 vierkante meter vrij te maken. We hebben in St. Paul vervangende kantoorruimte voor ze gevonden voor 90 dollar per vierkante meter. (Phils externe dialoog) ‘Kom Frank, niet zo snel! Ik weet zeker dat we een deal kunnen maken!’ (Franks externe dialoog) ‘Phil, het moment voor die deal is al een hele tijd verstreken. Wat ben je bereid te doen om mijn cliënt te houden?’

(Phils interne dialoog) ‘Oh Frank, je snapt het echt niet.’ (Phils externe dialoog) ‘Ok Frank, we zijn bereid je een provisie te betalen die dat andere voorstel zo laat verdwijnen.’ (Franks externe dialoog) ‘Phil, we werken transparant en open met onze cliënten. Ze weten hoe veel we verdienen en dat de verhuurders onze provisie betalen. Wat zou je verder nog kunnen doen om mijn cliënt vast te houden?’

(Phils interne dialoog) ‘Man, deze vent is niet goed wijs.’ (Phils externe dialoog) ‘Kom Frank. Je weet net als ik dat de mogelijkheden beperkt zijn. Wat zouden we volgens jou verder nog kunnen doen?’ (Franks externe dialoog) ‘Phil. Zo ziet het eruit. Onze cliënt is tevreden met de huidige kantoorruimte. Ze zouden er graag willen blijven als je ermee instemt dat de huur met terugwerkende kracht over dit jaar op 65 dollar per vierkante meter wordt vastgezet.’ (Phils externe dialoog) ‘Frank, ik denk niet dat dat zal gebeuren. Maar ik zal het aan de eigenaar voorleggen en je het resultaat laten weten.’

Een week later kreeg Frank een vierde voorstel van Phil. Hij stuurde het terug met een tegenvoorstel, namelijk exact hetzelfde voorstel als tijdens het gesprek, maar deze keer voorzien van aantal financiële analyses. De week erop ontving hij een vijfde voorstel van Phil. Het was nog steeds niet goed genoeg. Dus stuurde hij het terug. De volgende week gebeurde hetzelfde. Zesde voorstel? Beter, maar nog steeds niet goed genoeg. En de week daarna? Weer wat beter, maar nog niet helemaal. De vijfde week? Nog steeds niet.

En uiteindelijk, zes weken na het tweede gesprek en meer dan zes volle maanden na Amy’s eerste gesprek met Frank, ontving hij het voorstel waar hij op had gewacht: een voorstel waarmee zijn cliënt meer dan 3 miljoen dollar op een nieuw tienjarig contract bespaarde en bovendien in zijn geliefde kantoor kon blijven. Ze hoefden niet eens hun briefpapier aan te passen!

Frank had het voor elkaar gekregen. Hij wist een deal te maken uit het niets. Eentje die duidelijk beter was dan zijn cliënt oorspronkelijk had gevraagd. Dankzij zijn enorme ervaring kon hij een overeenkomst helpen ontstaan waar iedereen baat bij had. Maar het was alleen maar gelukt, omdat de tijd aan zijn zijde was.

Wil je dat ik iets goed voor elkaar krijg voor je, dan heb ik tijd nodig. Wat wil je? Wil je dit soort resultaten of alleen maar ondersteuning? Voor alleen ondersteuning zijn drie maanden voldoende. Geef me de tijd om mijn ervaring in deze markt te benutten. Maak die beslissing en zorg dat je naar de toekomst kunt kijken. Toestemming voor gebruik. Copyright © 2010 door Frank Sherwood. Alle rechten voorbehouden.

Sjabloon voor verhalen

Dit is een algemeen bruikbaar sjabloon voor verhalen. Gebruik het zodat je geen onderdelen vergeet.

Titel van het verhaal

Verklap in de titel niet de betekenis van het verhaal. Zorg dat de titel impact heeft.

Perspectief



	Welke kant van het verhaal moet worden gehoord?

	Welke personages moeten het vertellen?

	In welke persoon moet het worden verteld: eerste, tweede of derde?





Betekenislagen: thema’s en kernboodschap



	Wie is het potentiële publiek voor het verhaal?

	Wat zijn alle thema’s die het verhaal naar voren brengt?

	Wat is de kernboodschap? Let erop dat het verhaal een universele boodschap overdraagt.

	Gebruik een volledige zin, niet een opsommingspunt. Schrijf een beknopt en goed te onthouden statement, geen vraag. Beperk het tot een enkel punt.

	Gebruik de positieve vorm, niet de negatieve.





Waarschuw luisteraars voordat je het verhaal lanceert



	Iemand introduceert je. Begin met de eerste zin van je verhaal.

	De presentatie of de agenda gaat zonder formele introductie naar jou over. Je begint met een set-up.

	‘Johans opmerking herinnert me aan de tijd dat...’

	‘We kennen allemaal Johans verhaal. Iets vergelijkbaars is mij eens gebeurd toen...’

	‘Toen ik naar Johan luisterde, moest ik denken aan een situatie toen ik...’




	Je verhaal is gebaseerd op een of meer boeken of nieuwsbronnen over een historische gebeurtenis in de onderneming, een andere organisatie, of in de rest van de wereld. Je zegt iets als: ‘Dit is mijn zicht op...’

	Je hebt toestemming om het verhaal van een ander te vertellen. Zoek een manier om de schrijver te noemen. Let erop dat je echt toestemming voor het gebruik hebt!





Begin je verhaal



	Hoe wil je het verhaal beginnen? Wat zijn de openingszinnen? Voorkom een zakelijke inleiding. Geef het publiek een feest om van te genieten.

	Wat moet je zeggen voor je decor, voor de juiste setting?

	Wat is de context?

	Wat zijn de omstandigheden?

	Wie zijn de hoofdpersonages? Wie zijn de andere personages? Wat zijn hun namen?








Werk het kernconflict uit



	Hoe belichten de gebeurtenissen in het plot wat het probleem is?

	Waaruit bestaat het conflict (probleem, strijd, gevaar) en wat is het risico?

	Hoe verhouden de personages zich tot het kernconflict?

	Hoe verloopt het perspectief in de verhaallijn om de gezichtspunten van de personages bloot te leggen?





Hoe zit het met gegevens?



	Wie zit er achter de gegevens?

	Welk dilemma wil je dat met de gegevens wordt weergegeven of verduidelijkt?

	Welke gegevens zijn het belangrijkst voor het gewenste eindresultaat?

	Wat is de context van de gegevens?

	Welke verhaalstructuur helpt de gegevens te ordenen en te verduidelijken?

	De ‘deductie als verhaal’-benadering.

	De ‘de butler deed het’-benadering.

	De ‘verhaal als landkaart’-benadering.




	Hoe kun je complexe gegevens in hapklare stukken opdelen?

	Hoe wil je de gegevens weergeven?

	Wat is de kernboodschap in de gegevens?





Laat je verhaal knallen!



	Hoe kun je de personages tot leven wekken? Gebruik je innerlijke en externe dialogen?

	Hoe benut je sensorische taal in je verhaal?

	Waar zou je tegenstellingen kunnen toevoegen?

	Waar kun je ironie toevoegen om het verhaal rijker te maken?

	Waar kun je stijlfiguren (oxymorons, metaforen, vergelijkingen, analogieën en aforismen) toevoegen om tegenstellingen en visueel taalgebruik te versterken?

	Hoe kun je de emoties die al in het verhaal zitten versterken?

	Hoeveel spanning kun je aan het verhaal toevoegen door belangrijke stukken informatie zo lang mogelijk achter te houden?

	Waar zou je wat humor kunnen toevoegen, in zoverre dat bij het verhaal past?

	Welke onverwachte gebeurtenissen of beslissingen kun je verfraaien of toevoegen om zo dramatiek en verrassing toe te voegen?

	Welke onverwachte obstakels vindt de hoofdpersonage op zijn pad?

	Waar kun je overdrijvingen en herhalingen toevoegen?





Eindig je verhaal



	Hoe is het conflict of probleem opgelost?

	Wat is de kernboodschap van het verhaal?

	Wil ik mijn kernboodschap als verteller afleveren of wil ik dat mijn hoofdpersonage die aflevert?

	Is er een vraag die je het publiek kunt voorleggen?

	Is er een quote die je kunt gebruiken als inleiding op de kernboodschap?

	Kun je een persoonlijke reflectie toevoegen die de kernboodschap onderstreept?




	Wat is de overgang naar het actieplan?

	Tot welke acties hoop je aan te zetten met je verhaal?





De verhaalstructuur bepalen

Beslis welke structuur je voor je verhaal gebruikt en zorg ervoor dat alle onderdelen erin worden opgenomen.

Hollywood-verhaalstructuren



	Ik ben beter af

	Verlies en winst

	Assepoester in de put





Business-verhaalstructuren



	SHARES: Situatie, Hindernis, Actie, Resultaat, Evaluatie, Stappen

	PARLIS: Probleem, Actie, Resultaat, Les, Implementatie, Stappen

	CHAMES: Context, Hindernis, Actie, Meting, Evaluatie, Stappen

	CUARLS: Context, Uitdaging, Actie, Resultaat, Les, Stappen





Andere verhaalstructuren voor specifieke toepassingen



	Open met een kans

	Spreek over het waarom

	Benut de underdog

	Heden en toekomst





Tag line

Een tag line is een zin om in een goed te onthouden manier naar je verhaal te verwijzen. Het kan de kernboodschap zijn. Maar het kan ook een analogie, aforisme of metafoor zijn of als het thema of de titel van het verhaal dienst doen. Zolang je maar niet de kernboodschap al in de titel verklapt.
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Storytelling voor Dummies

Veel succesvolle ondernemingen hebben ontdekt hoe de krachtvan storytelling de bedrifsresultaten
kan ondersteunen. Een goede manier om deze zakelijke verhalen te schrijven, is met behulp van de ver-
trouwde storyboarding-techniek. Meestal kun je hetzelfde verhaal op verschillende manieren vertellen.
Welke manier de juiste is, hangt nict alleen van de omstandigheden af, maar ook van het publiek enje
bedoelingen met hetverhaal. Het kan soms lastig ziin de juiste ruwe verhalen in e organisatie te vinden,
die jo kunt oppakken, structureren en oppoetsen voor een perfect verhaal. Gebruik in dat geval bijvoor-
baeld verhaalprompts om nieuwe verhalen op te roepen.

Je zakelijke verhaal storyboarden

Storyboarding is een niet-lineaire manier om nieuwe verhalente schrijven en te leren. Volg deze stap-
pen om snel en officiént zelf een verhaal te schrijven. Gebruikte je eerder een andere methode voor je
verhalen, probeer deze benadering dan eens. Je zult merken dat hetje creativiteit stimuleert.

Stappen

Instructies

Opmerkingen

Stap1

Pak een blokje Post-it-notitiebriefjes,
een stapel AB-kaarten, eniets om mee te
schrijven.

Alsje verhaal erg lang gaat worden, dan
kan het handig zijn om kaarten in verschil-
lende kleuren voor de verschillende delen
te gebruiken.

Beginmet een afbeelding of eentrig-
gerwoord. Watis het eerste watin je op
komt als je aan het verhaal denkt? Watis
het aerste beeld dat jo metje luisteraars
wilt delen? Sommige afbeeldingen zijnte
ingewikkeld om te tekenen. In dat geval
kan een goed triggerwoord hetzelfde beeld
oproepen. Je mag afbeeldingen en trigger-
woorden dus gerust mixen.

Teken de afbeelding of schriff het trigger-
woord op een nieuw Post-it-briefje en plak
ditbriefje op een A6-kaart. We maken geen
kunst! Krabbel watje nodig hebt zodat je de
afbeelding of hetwoord kunt onthouden.

Niet tevreden? Weg met dat Post-it-briefje
entoken of schrijf een nieuwe. Datis een
stuk goedkoper dan telkens een nieuwe
Ab-kaart pakken.

Hou jezelfin en ga je nieuwe verhaal niet
meteen uitje hoofd leren, zodat het authen-
tick blijft. Neem detijd de juiste afbeel-
dingen en triggerwoorden te zoeken ente
ontdekken wat de optimale volgorde van

de kaarten s voor je verhaal. Is de basis

op orde, danis de restvan hetverhaal veel
eenvoudiger.

Kun e je hetbeeld zelf voor de geest halen,
dan kun je het ook aan je luisteraars over-
brengen. Hetis de opgave van de verteller
om de luisteraar een stroom smakelijke
baelden op te dienen. Afbeeldingen zijn een
goede manier om hetverhaal te onthouden
enervaringen n de gedachten van je luis-
teraars opte roepen. Met hetherbeleven
van e verhaal, beleven e luisteraars het
verhaal metje mee.

Loop 20 door de restvan het verhaal. Bijf
afbeeldingen en triggerwoorden toevoegen
totdatje je hele verhaal voor je hebt liggen.
Het resultaatis een flinke stapel kaarten.

Hetmaakt niet uithoe veel kaarten dat zin.
Zolang ze maar n dejuiste volgorde liggen.
Bij eenlang verhaal kan de stapel erg groot
worden. Gebruik elastiokjes om ze in hand-
zame blokken onder te verdelen.

Blader rustig doorje verhaal en verwijder
alle overbodige detals. Hou het eenvoudig.
Probeer hetverhaal terugte brengen totde
kernafbeeldingen.

In eerste instantie heb e waarschijnlijk
voor elk detail van hetverhaal een kaart
gemaakt. Datwordt snel onhandelbaar. Het
i nu zaak om deze stapel tot hanteerbaar-
dere proporties terug te brengen.
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Stappen

Instructies

Opmerkingen

Stap5

Vertel je verhaal hardop aan jezalf. Pas de
volgorde van de kaarten waar nodig aan.
Misschien mark je dat een eerder uitge-
sorteerde afbeelding of triggerwoord nu
weer relevantis. Voeg het dan weertoe. Op
dezelfde manier kunnen andere afbeeldin-
gen nuworden verwiiderd.

ethardop vertellen snel waar
do volgorde aangepast moet worden. Dit
i een normasl proces. Je leert ontdekken
hoe hetverhaal verteld wil worden.

Afbeeldingen hebben overgangen nodigom
de luisteraar van de ene plek in het verhaal
naar do volgende te krijgen. Werk deze
overgangen uit. Of schril ze op. Meestal
zijn deze overhangen niet meer dan een
enkele zin lang. Het kan helpen ze uitje
hoofdte leren.

De overgangen helpen je de kernbood-
schap van hetverhaal te vinden. Zitten
2 goed inje gedachten, dan heb je meer
mogelijkheden je verhaal te delen. De
afzonderlijke stappenleiden je trefzeker
naarje doel.

Ocfenen, oefenen, osfenen. Verteljo ver-
haal hardop. Wen aan e stem en aan het
gesproken verhaal.

Neemje stapel kaarten mee voor een wan-
deling, vertel je verhaal terwillje door de
kaarten bladert. Of ocfen je verhaal op de
loopband. Let ook op detijd, zodatje weet
hoelang je voorje verhaal nodig hebt.

Deelje verhaal metiemand die je ver-
trouwt.

Het gaat erom dat je het verhaal van afbeel -
ding naar afbeelding leert vertellen, met de
overgangen die jo van de ene plek naar de
andare brengen.

Terwi je het verhaal hardop vertelt aan de
vertrouwde persoon, leer je meer over wat
werkt en watniet en waar aanpassingen
nodig zijn.

Het verhaal hardop vertellen terwii je
metal die afleidingen om je heen op een
loopband hardloopt,is de perfecte manier
om hetverhaal fysiskin je 0p te nemen. Zo
Ieerje aan te voelen hoe lang 10 minuten
vertellen duren. 0f3 minuten. Die interne
Klok is onmisbaar omje verhaal te vertellen,
zaker als er geen klok of imer beschikbaar
is. Hoe vaak kijk je op e horloge als je een
verhaal vertelt? Bijna nooit. En dankzj deze
fysioke stapis dat ook helemaal niet nodig.

Oefenen om je verhaal zonder kaarten te
vertellen.

Jal Je benter. Je kentje verhaal. Je kent
do volgorde van de afbeeldingen zodatje
zalfverzekerd kunt vertellen. De overgan-
genverbinden de afbeeldingen vloeiend en
je kernboodschap en de volgende acties of
instructiesleverje perfect af.

Jekuntje verhaal nu eenvoudig veranderen
door alleen maar de volgorde van de kaar-
ten aan te passen, nieuwe overgangen toe
te voegen, of zelfs door de kernboodschap
of acties aan te passen.

Zorg datje er plezier aan bleeft!






