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SUCCESVOL SERVANT

LEADERSHIP

Peter Burgerjon en Marlies Harlaar,
Succesvol servant leadership,
Kluwer, 2008, paperback, 112 blz.,
€20,50

Servant Leadership, dienstbaar
leiderschap in het Nederlands, is een
Jleiderschapsstroming die al sinds de

jaren zeventig van de vorige eeuw.
bestaat. In tegenstelling tot veel lei-
derschapstheorieén die snel opkomen en nog sneller weer
verdwijnen, wint Servant Leadership langzaam maar zeker
steeds meer aan populariteit. Dit heeft alles te maken met
de kernthema’s van Servant Leadership, die naadloos aan-
sluiten bij de huidige tijdgeest, waarin medewerkers van
hun leidinggevenden verwachten dat deze hen in staat stel-
len hun talenten optimaal te kunnen ontplooien. Managers
en organisaties die aan deze verwachten weten te voldoen,
blijken uiteindelijk veel meer en duurzamer succes te
behalen dan hun collega’s en concurrenten.

In dit boek vertellen een aantal succesvolle Servant Leaders
uit uiteenlopende organisaties hun verhaal, waarmee zij de
lezer een kijkje in de keuken van hun succes gunnen. Deze
verhalen worden gekoppeld aan de theorie over Servant
Leadership, waarna ieder hoofdstuk wordt afgesloten met
een aantal oefeningen.

Hierdoor wordt de lezer uitgenodigd om zijn of haar eigen
leiderschapsstijl naast die van een Servant Leader te leg-
gen. Maar ook om de eigen ontwikkelpunten te benoemen
en uit te diepen tijdens het lezen van het boek. Daarmee is
‘Succesvol Servant Leadership’ een boek dat de lezer niet
alleen aan het denken zet en inspireert, maar ook concrete
aanknopingspunten aanreikt voor de eigen ontwikkeling, of
u nu een beginnend leidinggevende bent of een ervaren
manager die uitgedaagd wil worden de grenzen van de
eigen ontwikkeling op te zoeken en te verleggen.

wel erg oppervlakkig, is een veelgehoorde opvatting. Maar
ook de Nederlanders komen er niet zo goed af in recente
enquétes onder expats die in Nederland werken. We zou-
den een beetje te recht door zee zijn, onvriendelijk, bij het
lompe af. Gunnarsson houdt niet zo van dergelijke genera-

lisaties. “Persoonlijk heb ik goede ervaringen in Nederland.

En wat de Verenigde Staten betreft: je kunt ook zeggen dat
het maar een paar jaar kost om Amerikaan te worden, je
wordt snel in dat land opgeno-
men. Hier in Zweden duurt dat
veel langer. De voorbeelden van de
kioskeigenaar en McDonald’s die
ik in mijn boek beschrijf, laten
zien dat het uiteindelijk neerkomt
op houding en gedrag van het
individu.” Tegelijkertijd, bena-
drukt Gunnarsson, komt host-
man-ship op verschillende niveaus
tot uiting. Het begint bij die hou-
ding en dat gedrag van het individu, maar ook een team,
een afdeling en een organisatie stralen een eigen niveau
van hostmanship uit. Dat geldt zelfs voor een winkelcen-
trum, luchthaven, bedrijven-terrein, of een stad, gemeente
of land. “Een toerist uit China of een zakenman uit Canada
doen hun eerste indrukken van Nederland al op bij aan-
komst op Schiphol. Vertaald naar de organisatie: een
bezoeker komt altijd van buiten naar binnen en komt
daarbij eerst in aanraking met het hostmanship van de
organisatie voordat hij op een afdeling terechtkomt waar
hij vervolgens te maken krijgt met persoonlijk hostmans-
hip. Of het nu gaat om Nederland als land, de luchthaven
Schiphol, het bedrijf waar de zakenman op bezoek gaat,

“Hostmanship vertoont
interessante overeen-
komsten met Afrikaanse
omgangsvormen”

medewerkers en gastheren moeten leren dezelfde weg te
gaan als hun bezoekers. Dit vormt het uitgangspunt voor
de manier waarop we onze organisaties zouden moeten
runnen en ontwikkelen.”

Inclusief denken

Het direct economisch belang van hostmanship neemt
alleen maar toe met de komst van de beleveniseconomie,
zo treffend aangekondigd door auteurs zoals de Ameri-
kanen Joseph Pine en James Gilmore (‘De beleveniseco-
nomie’ en recent het boek ‘Authenticiteit’) en de Deen
RolfJensen (‘De droommaatschappij’). Gunnarsson:
“Tedereen kan producten en diensten van dezelfde kwaliteit
en prijs aanbieden, dus je moet je op een andere manier
onderscheiden.”

Een sleutelrol is weggelegd voor het leiderschap van een
organisatie of bedrijf, benadrukt hij. “Als ik ergens binnen
kom, en de directie of het management beklaagt zich over
het gebrek aan hostmanship in de organisatie, weet ik
meteen dat het probleem tegenover me zit.” Een duidelijke
missie en strategie vormen de eerste stap, de juiste mensen
binnenhalen en binnenhouden is de tweede, misschien
nog wel belangrijker dan de structuur van de organisatie
optuigen. “Het is aan de leidinggevenden om de balans
tussen alle steakholders te bewaken. Dus niet alleen aan-
dacht voor de aandeelhouder of de klant. Ook de mede-
werkers moeten zich welkom voelen. De tijd van de ceo als
held is voorbij. De leider van morgen gedraagt zich als een
goed gastheer en denkt inclusief,” stelt de Zweed onom-
wonden. Hij doelt daarmee op de manier van denken dat je
eigen geluk niet verkregen kan worden ten koste van of
zonder de ander, maar alleen door tegelijk het geluk van de
ander in het oog te houden en waar mogelijk te bevor-
deren. Hij schreef, opnieuw met Olle Blohm als co-auteur,
dan ook een vervolg op de eerste uitgave onder de titel:
‘The Welcoming Leader. The Art of Creating
Hostmanship’. Dit boek over dienstbaar leiderschap en
over de kunst om gastvrije bedrijven en locaties te creéren,
wordt momenteel in het Nederlands vertaald en zal begin
volgend jaar uitkomen.

Uganda

Het bleef niet bij theorie alleen. Op basis van de ideeén van
Gunnarsson namen de Zweedse Reis- en toerismeraad,
vereniging van Hotel- en Restauranthouders en de Zweedse
Kamer van Koophandel het initiatief tot ‘Det Svenska
Vardskapet’ (het Zweedse gastheerschap). In 2003 is daar
de Hostmanship Development Group uit
voortgekomen als onafhankelijk adviesbu-
reau. Gunnarsson houdt zich bewust niet
bezig met de dagelijkse gang van zaken en
concentreert zich op zijn rol als auteur en
spreker. “Ik wil het concept verder ont-
wikkelen en uitdragen. Liever dan weer
gaan managen. Het bureau legt zich met
name ook toe op de eerste stap: het inspi-
reren van mensen en organisaties.”
Aanvankelijk bestond de kring van klanten
uit bedrijven en overheidsorganisaties in de toerisme- en
hospitalitybranche, maar inmiddels kloppen ook veel
bedrijven en instellingen uit andere sectoren aan, met als
opvallende uitschieter de zorg.

Inmiddels raakt hostmanship ook buiten Zweden
bekend. In 2007 sloeg het bureau internationaal de vleu-
gels uit met franchisevestigingen in Denemarken en
Nederland. De Nederlandse tak is gevestigd in Naarden,
onder leiding van organisatieadviseur Alexander de Vries.
Die gaat naar eigen zeggen een stapje verder dan de
Zweedse moederorganisatie en begeleidt ook implementa-
tietrajecten. Begin dit jaar zijn er ook vestigingen in
Noorwegen en Finland geopend. De nieuwste loot aan de
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James H. Gilmore en Joseph Pine,
Authenticiteit, Academic Service,
2008, gebonden, 330 blz., €34,95

Het is de paradox van de huidige
bel i onomie: hoe gr:k

der de wereld wordt, hoe meer de

consument échte dingen wil - dingen
die pakkend, persoonlijk en, bovenal,
authentiek zijn. Als klanten uw aanbod niet ‘echt’ genoeg
vinden, wordt u al snel gebrandmerkt als niet-authentiek -

als nep - en loopt u het risico omzet te verliezen. Heeft uw
bedrijf daar al iets op gevonden?

Gilmore en Pine gaan verder waar ze hun baanbrekende
bestseller ‘De beleveniseconomie’ eindigden. Ze leggen uit
dat beschikbaarheid, prijsstelling en kwaliteit niet langer
voldoende zijn. De consument van nu zoekt authenticiteit
waar en wat hij ook koopt. Als u aan deze hang naar
authenticiteit weet te voldoen, hebt u toegang tot de
harten, de hoofden en de portemonnees van uw klanten,
wat uw aanbod ook is.

In ‘Authenticiteit’ wordt op allerlei terreinen onderzocht hoe
succesvolle ondernemingen zich identificeren met het zelf-
beeld en de wensen van hun klanten. Het biedt u praktische
managementtools om u en uw bedrijf verder te helpen:
Maak een inschatting van de vermeende authenticiteit

van uw bedrijf of product met gebruikmaking van nieuwe
hulpmiddelen, waaronder de echt/nep-matrix;

Ontwikkel nieuwe manieren om te appelleren aan
echtheid;

Implementeer specifieke strategieén om authenticiteit
over te brengen.

Van Disneyland tot Nederland, van Venetié tot het gelijk-
namige hotel in Las Vegas, alles komt aan bod in dit
uitgebreide onderzoek naar authenticiteit en de manieren
waarop succesvolle ondernemers zich identificeren met het
zelfbeeld en de wensen van hun klanten.

stam ontluikt in Afrika. Gunnarsson: “Het begon met een
goed gesprek met een Ugandese taxichauffeur in
Stockholm. Hostmanship bleek interessante overeenkom-
sten te vertonen met de Afrikaanse traditie van omgaan met
elkaar. Toen ik later op een conferentie een delegatie uit
Uganda trof, was het contact snel gemaakt.”

Jan Gunnarsson spreekt binnenkort in Nederland. Op 27 januari
2009 is hij een van de sprekers bij het seminar Onzichtbaar leider-
schap van Denkproducties.
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