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Skypen met aliens

Communicatielessen uit

de veiligheidsindex:

de perception gap is te overbrugden!

Zijn wij alleen? 1k heb nog nooit wetenschappelijk bewijs gezien dat er ander intelligent
leven in het heelal is, maar ik wil best geloven dat we nog niet in alle uithoeken hebben
gekeken. Wie weet wat we vinden als we eenmaal echt goed kunnen zoeken. Er zijn veel
mensen die ervan overtuigd zijn dat een echt goede zoektocht iets gaat opleveren. De
kans dat elders ook de juiste omstandigheden aanwezig zijn om leven te ondersteunen,
is gewoonweg veel te groot. De kans op zich is niet bijster groot, maar het heelal is zo
onmetelijk omvangrijk dat het ondenkbaar is dat de juiste vereisten zich nooit ergens
anders hebben voorgedaan.

Dat vraagt om een strategie. Het is een goed idee voorbereid te zijn op “een belletje uit

Stel J e het heelal”. Astrofysicus Vincent Icke is ervan overtuigd dat dit ooit gebeurt. Dus gaat hij
tijdens het Logeion-congres een experiment aan: hoe te communiceren met buitenaardse
VOOI) d&t Z e wezens? lk vind dergelijke experimenten leuk. Ze gaan gepaard met een tinteling van Spl@k@ﬂ naar
spanning, vergelijkbaar met het kopen van een staatslot. Hoe onwaarschijnlijk ook,
wie weet win je die jackpot. Stel je voor dat ze wat er over

0 nemen! opnemen als we met Icke aan ons experiment zitten! :

p Een Skypeverbinding met groene blobs vol ogen JS g@zegd wordt
en uitsteeksels. Maanden zou deze gebeurtenis het op SQGi&l med_i&

wereldnieuws domineren.

Daar wil je toch bij geweest zijn? Alleen al vanwege

deze tinteling verwacht ik een ongekende drukte op

12

6 juni. In de tussentijd sta ik op de uitkijk, voor het
geval ze eerder bellen.
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Een kwestie van gevogl

BT verschil tussen hoe het erdens objectief mee gesteldsis en

foe je dit percipieert, kan levensgroot zijn. Veiligheid is zo'n

onderwerp dat kampt met deze Kloof. Beleidsmakers willen dit
gat wat graag dichten. Opvallend genoeg is communicatie daarbij
een sleutelbegrip. De tip klinkt logisch: het gadt niet om wat je
zegt, maar om hoe dit binnenkomt bij de ontvanger. En toch,
verander het maar eens. schreeuw je goede resultaten nou eens
niet van de daken. Communiceer alleen als het echt nodig is,
communiceer alleen met hen die er direct mee te maken hebben
en maak zichtbaar wat je doet. Een les in nederigheid.

Foto: Marijke Volkers

Het zijn twee heel andere werelden: veilig zijn
en je veilig voelen. Zoveel laat de veiligheids-
index wel zien. Deze meetmethode combi-
neert de zogenaamde objectieve en subjec-
tieve veiligheid met elkaar en braakt een cijfer
uit per buurt of wijk, en daarvan afgeleid een
cijffer voor de gemeente. Bij scores lager dan
een zes, komt een buurt of gemeente in de
gevarenzone en vanaf een 3,9 en lager krijgt
zij het stempel onveilig. En net als op school:
hoe lager, hoe slechter het gesteld is.

Maar hiermee begint ook het gedonder.

De objectieve veiligheid geeft aan hoe

veilig het is. Hiervoor graaft de methode in
politiebestanden om uit te vinden hoeveel
criminele activiteiten er plaatsvinden. Inbraak,
diefstal, vernieling, moord; alles is vastgelegd
door de politie en komt terug in de objectieve
veiligheid. Hierbij is wel een kanttekening te
plaatsen: criminaliteit waarvan geen aangifte
gedaan wordt, ligt niet besloten in systemen
en blijft dus buiten beschouwing.

De subjectieve veiligheid is niet gebaseerd
op cijffermateriaal maar op enquétes onder

de bevolking in de buurten en wijken. Wat
de gemeente via de subjectieve veiligheid
probeert te achterhalen, is hoe veilig mensen
zich daadwerkelijk voelen.

Zie jij het probleem ook? De objectieve en sub-
jectieve veiligheid hoeven op geen enkele wijze
logisch met elkaar verbonden te zijn. Er is zelfs
een naam voor: the perception gap. Statistisch
gezien kan het risico slachtoffer te worden van
criminaliteit nog zo klein zijn, daarmee is nog
niet gezegd dat jij je ook veilig voelt.

Een kwestie van gevoel

Hoe objectieve cijfers en
subjectieve gevoelens dichter
pij elkaar te krijgen

De kloof werkt de andere kant op net zo
goed. Zo wilde Ahmed Aboutaleb als kersverse
burgemeester van Rotterdam duidelijk maken
dat veiligheid een belangrijk thema is. Hij
bezocht de wijken die slecht scoorden in de
veiligheidsindex. In sommige buurten was men
ronduit beledigd door de reden van zijn komst.
Onveilig? Hier? Ga lekker ergens anders heen
want zo voelen we dat dus helemaal niet!

Hoe de boodschap binnenkomt

Rotterdam is niet zonder reden voorbeeld

in dit verhaal. Sinds twee jaar probeert de
gemeente het gat te dichten tussen objectieve
cijfers en subjectieve beleving. En opvallend
genoeg blijkt de oplossing te liggen in een
omkering van het communicatieperspectief.
Senior beleidsadviseur veiligheid Carolien van
Eykelen formuleert het kordaat: ‘Het gaat niet
om de boodschap die we uitdragen, het gaat
om de betekenis die mensen eraan toeken-
nen." Wat bouder gesteld; het gaat niet om
wat je zegt, maar om hoe het binnenkomt.
Hoe erg dit ook als open deur mag klinken,
het blijkt een eyeopener van jewelste te zijn.
Directe aanleiding voor dit inzicht was het
rapport Schaken op verschillende borden dat
Marnix Eysink Smeets, Hans Moors en Ton
Baetens in opdracht van het ministerie van
Veiligheid en Justitie in 2011 opstelden. Hun
hamvraag: kan de overheid via communicatie
de perceptie van overlast, verloedering, polari-
satie, radicalisering of maatschappelijke onrust
bij burgers beinvioeden? Hun antwoord is op
zijn zachtst gezegd ontluisterend.

Communicatie verergert

Communicatie, vooral in de vorm van klassieke
massamediale campagnes, is meestal niet in
staat de perceptie van veiligheid substantieel

te veranderen. De onderzoekers stellen dat

het veel effectiever is te werken aan concrete
veranderingen in de directe omgeving van
burgers: verandering van context werkt beter
dan verandering van communicatie. Zij gaan
nog verder: goede overheidscommunicatie kan
eigenstandig weinig verbetering sorteren en
ondoordacht uitgevoerde communicatie kan de
perceptie van veiligheid zelfs verslechteren.
Eysink Smeets c.s. hebben gelukkig ook oplos-
singen in de aanbieding. Hoe veilig iemand
zich voelt is sterk afhankelijk van de specifieke
lokale context waarin hij zich bevindt. Ben je
dus genoodzaakt te communiceren, doe het
dan via kleine dialogen en verspreidt je infor-
matie via lokale netwerken. Waar de overheid
zelf niet als geloofwaardige afzender gezien
wordt, is het raadzaam een partij te vinden
voor je boodschap die wel vertrouwen heeft.
Aan het eind van hun rapport stellen Eysink
Smeets, Moors en Baetens dat er tegenwoor-
dig in theorie wel scherper inzicht bestaat in
wat wel werkt en wat niet, maar dat het nog
vrijwel volledig schort aan praktische ervaring.
‘Het is nu zaak ervaring op te bouwen, inter-
venties uit te proberen en, al doende, verder
te leren.’



Een kwestie van gevoel

‘De overheid heeft nog sterk de
neiging te ventileren wat zijzelf
denkt dat belangrijk ig’

Zoek de juiste maat

Rotterdam pakte de handschoen op, want al
langer leefde de wens aan deze vermaledijde
perception gap iets te doen. Van Eykelen:

‘De kans in Rotterdam slachtoffer te worden
van een misdrijf is niet zo heel groot. Toch
zou je dat niet zeggen als je de kranten leest.
Voor een deel zijn we zelf debet aan dit beeld
door de manier waarop we over veiligheid
communiceren.’

‘We worstelen elke dag met de vraag hoe

we moeten communiceren over wat we
doen’, stelt hoofd Wijkveiligheid David Berg.
‘Vuistregel was, gelijk opgaand met een
ferme veiligheidsaanpak onze resultaten te
ventileren. Deels werkt dit, want ons gemid-
delde rapportcijfer in de veiligheidsindex is
gestegen tot een ruime zeven.’

Maar in een wereld waarin nieuws steeds
meer enkel nog in soundbites wereldkundig
wordt gemaakt, blijft het gevoel van veiligheid
achter bij de objectieve realiteit. 'Het wordt
wel veiliger in de stad, maar zo beleven
mensen het niet. In veel ogen blijft Rotterdam
een onaantrekkelijke stad’, vat Van Eykelen
het samen. ‘We hebben ons dus serieus af-
gevraagd hoe op maat te communiceren;

hoe ons verhaal meer op te bouwen vanuit
de context van de ontvanger.’

Die context is zo belangrijk, vindt Berg, omdat
de beleving in elke buurt, zelfs in elke straat,
anders is en door andere factoren bepaald
wordt: ‘Wat in de ene buurt gevoelens van
onveiligheid aanwakkert, is ergens anders
helemaal geen probleem. Als je dan je com-

municatie over dit thema over de stad als
geheel uitrolt, sla je de plank mis.’ Sterker,
zegt Van Eykelen: 'Het is contraproductief;
hoe harder je roept, hoe meer mensen je
boodschap in twijfel trekken.’

Vuistregels

In 2011 komt de gemeente met vijf vuistregels
voor de veiligheidsbeleving. ‘Basisgedachte is
dat het gevoel van veiligheid van veel meer
afhangt dan alleen meldingen en aangiften.
Heb je een baan, ben je gezond, hoe schrijven
de media over jouw wijk, hoe denken vrien-
den erover? Zaken als onfatsoen, vervuiling of
lawaai zijn eveneens bepalend voor de mate
waarin mensen zich veilig voelen. Allemaal
dingen die niet in onze objectieve cijfers
terugkomen.' Daarnaast: mensen willen dat je
ze serieus neemt, ze willen het gevoel hebben
dat de overheid ze ziet en wat doet met hun
grotere en kleinere problemen.

Treed snel en zichtbaar op tegen overlast en
signaalcriminaliteit (alles wat zichtbaar niet
strookt met gangbare normen en waarden).
Richt je op kleine gebieden. Communiceer

op maat. Berg: ‘Maak een incident niet groter
dan het is. Dat klinkt trouwens eenvoudiger
dan het is. Stuur je bij een schietpartij de
burgemeester en korpschef naar het gebied?
Een signaal aan bewoners dat je hen serieus
neemt, maar een magneet voor landelijke
aandacht.’ Betrek bewoners bij je aanpak

en investeer in mensen, huizen en buiten-
ruimte. Van Eykelen: 'Investeren in een

buurt helpt in de beleving van veiligheid.

Doe je dit met bewoners, dan voelen zij
zich serieus genomen en gehoord.’

De bredere les

Voor Van Eykelen en Berg is het belangrijk
aangehaakt te zijn bij de afdeling Commu-
nicatie. ‘Het was ons initiatief, maar samen
met de communicatiemensen van gemeente,
politie en justitie zijn we tot deze aanpak
gekomen. In de gesprekken zagen we dat
iedereen worstelt met de vraag hoe objectieve
cijffers aan subjectieve beleving te koppelen.
Wij geloven dan ook echt dat onze les op alle
denkbare beleidsterreinen betrekking heeft.
De overheid heeft nog sterk de neiging te
ventileren wat zijzelf denkt dat belangrijk is,
zonder zich voldoende rekenschap te geven
van de context waarin de eigenlijke bood-
schap moet landen. Maar, waar dan ook, stel
jezelf nou eerst eens de vraag wat de mensen
werkelijk bezighoudt op jouw beleidsterrein
en kijk met die wetenschap dan nog eens
naar de vraag hoe je jouw boodschap voor
het voetlicht kunt brengen.

Auteur Sander Grip (hoofdredacteur C)
is freelance bedrijfsjournalist.

@sandergrip

linkedin.com/pub/dir/Sander/Grip

Marc van Wingerden
Senior communicatieadviseur Tappan
Communicatie en lid van Logeions
Adviesraad Programmering en Trends

Als de overheid er in slaagt de veiligheid
te verbeteren, maar de burger dat niet
zo ervaart, is dat een probleem. Voor
de burger, omdat die zich niet senang
voelt. Voor de overheid, omdat deze
haar inspanningen niet in de beleving
van burgers terugziet. Hebben we dan
iets aan een veiligheidsindex? Waar,
zoals in Rotterdam, de subjectieve
veiligheid voor 66 procent in de index
meetelt? Niet de burger: cijfers over
resultaten dragen immers nauwelijks

bij aan het gevoel van veiligheid. Laat
staan als deze voornamelijk het eigen
veiligheidsgevoel reflecteren. Vervol-
gens wil de overheid het subjectieve
veiligheidsgevoel met communicatie
aanpakken. Dat beinvloedt weer de vei-
ligheidsindex. En kan de politiek scoren.
Maar werkt het zo wel? Is het veilig-
heidsgevoel niet van heel veel factoren
afhankelijk? Met communicatie er een
issue van maken, werkt zeker niet. Als
het nodig is adequaat, vertrouwenwek-
kend en uiteraard zichtbaar optreden is
veel beter. In combinatie met lokaal en
met empathie communiceren.

Van de campus

Over schuld,
solidariteit

eén succes

April was de maand van de filosofie. §

Dit jaar was het thema schuld en

boete. Volgens filosoof Heidegger

voelen mensen zich per definitie

schuldig. Christenen wijten dat aan Adam en Eva, omdat zij
van de appel van de boom des levens snoepten. Er zijn an-
tropologen die een existentieel schuldgevoel verklaren vanuit
onze verbroken verbinding met de natuur. Met de opkomst van
landbouw en veeteelt, ontstond een permanente schuld tegen-
over de natuur. Dat kopen we voortdurend af met offerrituelen
en taboes. De derde veelgenoemde reden is ons schuldgevoel
ten aanzien van minderbedeelden. Het is de basis voor waarden
als solidariteit en zorg voor anderen; een goede zaak.
Onderzoek van organisatiedeskundige Wessel Ganzevoort
toont dat succesvolle organisaties zich vooraleerst kenmerken
door aandacht en zorg voor de ander. Deze organisaties
hanteren principes van rechtvaardigheid, geven hun werk-
nemers voldoende erkenning voor wat ze doen, stimuleren
vriendschap en solidariteit binnen de dagelijkse werksfeer

en hebben vertrouwenswaardige leiders. Het resultaat is een
veilige, plezierige werkomgeving waarin mensen elkaar helpen
en waarin ruimte is voor uitproberen en falen als belangrijke
voorwaarden voor leren.

We zien in de samenleving ook een andere tendens: grote
nadruk op individuele prestaties en beloningen. Dat maakt
succes en falen tot individuele aangelegenheden. In zo'n
cultuur zijn mensen geneigd successen toe te schrijven aan

hun persoonlijke verdienste terwijl voor falen de schuld buiten
henzelf wordt gezocht. De gedachte dat eigen succes te maken
kan hebben met geluk en het falen van anderen met pech,
komt niet makkelijk op. Volgens psychologen Mark van Vugt
en Max Wildschut stimuleert de moderne werkorganisatie zo
narcistisch gedrag. Narcisten hebben per definitie weinig last
van schuldgevoel en zorg voor anderen.

‘Wie schuld kan voelen, weet zich verantwoordelijk’, stelt filo-
soof Coen Simon. Een gedachte die kan helpen organisaties zo
in te richten dat waarden als integriteit, solidariteit en zorg voor
de ander worden gestimuleerd. Waarmee, paradoxaal genoeg,
de kans op succes wordt vergroot.

Noelle Aarts
bijzonder hoogleraar strategische communicatie
(Logeion-leerstoel)




Handreiking

Gereedschapskist

VOOTI” INON1toring van
social media

Van kleine clubs tot grote orgdanisaties, iedereen kan social media

in de gaten houden o te kijken ‘wat er speelt! Gelukkig zijn er
handige middelen die je helpen in kaart te brengen wat er waar wordt
gezegdd: social media monitoring tools. De varicéteit is overweldigend.
Blk platform heeft eigen mogelijkheden om inzicht te geven in de
statistieken, maar er zijn ook onafhankelijke tools waarmee je meerdere
kanalen naast elkaar kun monitoren. Een selectie dus op basis van

de vraag: hoe en waarvoor kun je deze tools gebruiken?

BASISVRAGEN

Wat doet het? Het effect van campagnes,
of de buzz rond je organisatie of merk
inzichtelijk maken. Deze tools geven
(afhankelijk van het type) inzicht in page-
views, aantal volgers/fans, demografische
kenmerken, hoe vaak je bedrijf wordt ge-
noemd of meningen van je doelgroep. Dit
gebruik je om snel(ler) in gesprek te gaan
met die doelgroep, je online doelen bij te

stellen of je online strategie aan te passen.

En: je kunt cijfers en feiten tonen.

Wat heb je nodig? Bepaal vooraf waarom
en waarop je wilt monitoren. En: of je
alleen social media wilt monitoren, of

een breder spectrum aan online media.

De resultaten kunnen input zijn voor je
webcareteam, voor inzicht in resultaten
van je campagne, of voor het meten van
sentiment. Zo weet je welke eigenschap-
pen een monitoring tool moet hebben,
zodat je er één kiest die past bij je eisen
en wensen. Ook nodig: degene die de tool
beheert moet de tijd en mogelijkheden
hebben de werking te leren kennen en
gegevens te interpreteren. En hij moet de
kennis hebben om goede inzichten en con-
clusies uit de rapportages te halen.

Gratis of betaald? Beschik je over een
kleine communicatieafdeling met weinig

budget, dan kun je vaak
al prima uit de voeten
met een gratis tool, of
de instapvariant van een
betaalde. Heb je meer geld te

besteden, moet bijvoorbeeld een webcare-
team van tien tot twintig man de online
reputatie of het effect van een campagne
in de gaten houden, dan is investeren in
een uitgebreide tool aan te raden. Voor-
deel: bij betaalde tools biedt de maker of
aanbieder van de tool begeleiding of een
servicecontract.

BETAALDE TOOLS

Coosto
Ronald van der Aart, managing consultant bij
online pr-bureau RepMen en auteur van het boek
#FAIL, omgaan met kritiek op internet: ‘Dit is een vrij com-

plete, betaalde tool voor online monitoring en webcare. Voor

typisch social-mediamanagement is het niet echt geschikt. Je
kunt met meerdere mensen tegelijk in de tool werken. Je hebt
geen uitgebreide training nodig; het is makkelijk bruikbaar en
toegankelijk. Het dashboard is makkelijk te interpreteren en er
is een archief. Daarmee kun je met terugwerkende kracht de
omvang en aard van de online buzz rond een onderwerp opvra-
gen. Maar Coosto is geen low budget oplossing. Voor kleinere
organisaties lijken me de kosten van een licentie al snel aan de
hoge kant.'

Buzzcare

Marieke Kappert is Formulemanager Social Media bij REAAL
en gebruikt Buzzcare voor de webcare. De tool wordt ingezet
door alle merken van SNS REAAL: ‘Wij vinden Buzzcare erg
betrouwbaar. Het doet wat het belooft, en bijna alles wordt
met de tool afgevangen. Updates worden snel en kostenloos

GRATIS TOOLS

Hootsuite

Steven den Boer is Redacteur Social Media

aan de Radboud Universiteit. Hij gebruikt

de gratis variant van Hootsuite, met name om

Twitter te monitoren. ‘Voor de overige social media

gebruiken we de statistieken van deze netwerken zelf, maar ook
op Twitter bekijk ik nog extra data.” Met Hootsuite houdt hij
gesprekken rond zelf ingevoerde sleutelwoorden in de gaten, en
alles wat speelt rond de universiteit. De inzet van de tool hangt
af van je doelen, aldus Den Boer. ‘Het gaat bij ons echt om de
inhoud, niet om de statistieken. De hoeveelheid vragen die we
beantwoorden zijn veel minder belangrijk dan de inhoudelijke
gesprekken die we online voeren.’

Auteur Natanja de Bruin (redacteur C) is
online adviseur bij Sabel Online.

@peekabee

nl.linkedin.com/in/natanjadebruin

Handreiking

doorgevoerd. Het is een goede webcaretool die ingezet kan
worden als volwaardig klantcontact-kanaal. Het is een solide
systeem maar arbeidsintensief omdat alles gelabeld moet
worden. Qua gebruiksvriendelijkheid, social marketing en
rapportagemogelijkheden ben ik iets minder tevreden en mis
ik zaken, zoals het kunnen forecasten, klaarzetten, plannen en
impact kunnen meten. Daarvoor zijn andere tools, zoals Media
Injection, handiger.’

Falcon Social

Carlijn Postma is eigenaar van The Post, bureau voor con-
tentcommunicatie. Zij gebruikt met name Falcon Social om
Facebook-accounts van haar klanten te monitoren: ‘lk zocht een
Facebook app-builder, en kwam bij Falcon terecht. Het is een
praktische tool, je ziet meteen wat je doet. Ik koop een licentie
voor vijf of tien kanalen voor een jaar (vijf kanalen is € 1000
per maand), en “verhuur” deze aan mijn klanten. Per kanaal
kan ik één account (Facebook of Twitter) monitoren, met een
onbeperkt aantal users. Qua rapportage heb je overzicht van
geplaatste content en reacties. Falcon is een topontwikkelaar,
die nauwe banden heeft met Facebook. Hierdoor lopen ze vaak
voor op de Facebookontwikkelingen, die natuurlijk snel gaan.’

HET DOEL VOOR OGEN HOUDEN

Het is belangrijk je organisatie-, of communicatiedoel voor
ogen te houden en te kijken wat daarbij een passende inves-
tering is. Waarvoor wil je de tool (ook intern)

gebruiken? Laat je vervolgens goed informe-
ren over de mogelijkheden en overspoel
jezelf niet met informatie over tientallen
tools: dat maakt het alleen maar onover-
zichtelijker. Tools die in dit artikel niet
genoemd maar wel veel gebruikt wor-

den, zijn onder meer: Clipit, Tweetdeck en

Radian 6. ledere tool heeft voor- en nadelen.
Misschien heb je zelfs meerdere typen tools naast

elkaar nodig. Probeer iets uit, laat je begeleiden in het meten
van de resultaten, en dan wordt die online wereld ineens een
stuk overzichtelijker.

(Bron: social-media-monitoring-tools.nl)
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Standpunt

Comrmunicatie is gebaat bij minder zzp’ers

Ons vakgebied kent steeds meer zelfstandigen zonder personeel;
de zzp’ers. [s dat een goede ontwikkeling of zou ons vak juist gebaafb
zijn bij minder freelancers, ondernemers en zelfstandigen?

Margot Ploumen,
zelfstandig organisatie- en
communicatieadviseur

‘Ik zie een verschuiving binnen or-
ganisaties plaatsvinden van vaste
naar meer flexibele inzet van men-
sen. Afdelingen, dus ook communi-
catie, worden kleiner en vervullen
steeds meer een regiefunctie. Zijn
er projecten dan worden er profes-
sionals ingehuurd. Omdat ik sinds
2005 als zelfstandige werk, be-
schik ik inmiddels over een vaste
pool aan opdrachtgevers waarvoor
ik tijdelijk opdrachten uitvoer.
Omdat mijn opdrachten vaak lang
en intensief zijn, leer ik de orga-
nisaties steeds goed kennen en zij
mij ook. Het gevolg is dat ik mak-
kelijker word teruggevraagd. Voor
de opdrachtgever betekent dit
flexibiliteit en voor mij continuiteit
en afwisseling.’

Erik Riemens,
senior communicatieadviseur
GGD Nederland

‘Tk kan mij wel vinden in dit stand-
punt. Het veelvuldig vijvertje vis-
sen door zzp’ers in de communi-
catiepool betekent dat het aanbod
groter is dan de vraag. De drempel
om je communicatieprofessional
te noemen is en blijft een gemak-
kelijk te nemen hobbel. Helaas
gaat dat niet altijd gepaard met
stijgende kwaliteit. Iets dat juist
DE meerwaarde moet zijn voor
een organisatie om een zzp’er aan
te trekken. Dus ja, communicatie
heeft veel meer aan minder, maar
tegelijk ook betere zzp’ers. Het kaf
van het koren scheiden dus.’

Jan-Jaap In der Maur,
Dagvoorzitter.nl

‘Onzin. Goede commmunicatie is
niet afhankelijk van bedrijfsvorm.
Het hangt af van gevoel, interesse,
medeleven. Het gaat niet over

de zakelijke relatie maar over de

menselijke. Ik draai de stelling om:

communicatie is gebaat bij meer
ambassadeurs! En het maakt niet
uit, waar die vandaan komen. Als
ik binnenkort dagvoorzitter ben
van het Logeion-jaarcongres, ben
ik Logeion. Net zoals al die andere
keren dat mensen dachten dat ik
werknemer was van de organi-
sator. Terwijl ook ik zzp’er ben.’

Benelux-Bureau

Het Benelux-Bureau voor de Intellectuele
Eigendom (zie Helden van het vak in

C#7 2012) is een ludieke campagne

gestart om zzp'ers bewust te maken van
het belang van het registreren van merk-
namen. De excentrieke merkengoeroe
Regi Sterling nodigt ondernemers uit

op zijn kantoor om samen met hem te
brainstormen over hun merk.

Maurice Chattelin,

senior communicatieadviseur/
woordvoerder bij de gemeente
Arnhem

‘Communicatie is vooral gebaat bij
professionals die hun vak verstaan.
Dat staat los van het dienstverband
dat ze hebben. Ik heb zelf goede
ervaringen met zzp’ers. Bij de
gemeente Arnhem werken we voor-
namelijk met “eigen” personeel.

70 nu en dan worden er zzp’ers
ingehuurd en daar heb ik persoonlijk
prima ervaringen mee. De persoon-
lijke klik, de motivatie om de schou-
ders eronder te zetten, kennis van
het vak en nieuwe ontwikkelingen
zijn veel belangrijker dan wel of niet
een dienstverband hebben. Ik vind
0ok ervaring met het werken in een
politieke omgeving van wezenlijk be-
lang. Een zzp’er kan die kwaliteiten
net zo goed in huis hebben als onze
eigen medewerkers.’

Standpunt

Pjotr van Lenteren,
codrdinator Opleiding en
Ontwikkeling Maters & Hermsen
Journalistiek

‘Het gaat uiteindelijk om de kwa-
liteit van het werk, niet hoe er
betaald wordt. Freelancers zijn
perfect voor kleinschalig en eenma-
lig of kortdurend en specialistisch
werk, bureaus en interne afdelin-
gen bieden continuiteit, diepgang en
slagkracht. Je leert met een vaste
redactie een organisatie door en
door kennen. Je krijgt veel meer
overzicht en inzicht dan de meeste
eenpitters. Dat grote organisaties
steeds meer regulier, ongespeciali-
seerd communicatiewerk wegzetten
bij freelancers vind ik daarom geen
goede ontwikkeling. Alsof er elke
dag een streep door de relatie gezet
moet kunnen worden. Misschien
ouderwets, maar voor duurzame
communicatie met effect investeer
je in elkaar en kies je een vorm

van vastigheid.’

Auteur Els Holsappel (redacteur C)
is freelance (eind)redacteur en

communicatieadviseur.

@ElsHolsappel

nl.linkedin.com/in/elsholsappel
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Ontwikkeling

Woordvoering

op twee snelheden

Is de woordvoerder net gsewend aan de gigantische versnelling
die het nieuws heeft gemaakt, met dank aan onder meer Twitter en
Facebook, poppen er ineens allerlei initiatieven op voor online S10W
journalism of kwaliteitsjournalistiek. Deze nieuwe nieuwsmodellen
gaan uit van een (online) verdienmodel dat tot nu toe nog niet
van de grond kwam. De professionele woordvoerder past zich aan,
maar hoe precies?

\ |

lllustratie: Studio Momoki (llse Gerritsen)

Het medialandschap verandert snel en ingrij-
pend. Titels wijzigen van eigenaar of verdwij-
nen en zelfs persbureaus als de Geassocieerde
PersDiensten (GPD) houden op te bestaan.
De langetermijntrend, steeds meer nieuws is
online te vinden terwijl de advertentiemarkt
afkalft, stelt uitgevers voor ingrijpende beslis-
singen. Redacties krimpen omdat er gesneden
moet worden in de kosten, wat leidt tot aan-
toonbaar kwaliteitsverlies. Tegelijkertijd zijn er
nieuwe initiatieven, waarbij de nieuwsconsu-
ment die verdieping zoekt, wordt uitgenodigd
om voor de inhoud te betalen. De Nieuwe
Pers, Blendle en De Correspondent, maar ook
de NRC Reader, richten zich op het ene uiter-
ste van het spectrum waarvan online nieuws-
services als nu.nl het andere uiterste vormen.
Wat betekenen deze ontwikkelingen voor

het dagelijks werk van de woordvoerder?

Snel en kernachtig

Max Kerremans, directeur van Brain Box:
‘Woordvoerders moeten elk verhaal altijd
kunnen terugbrengen tot nu.nl-niveau. Snel
en kernachtig is de vraag. Wil je de media en
de race om de minuten ten behoeve van de
publiciteit over de eigen organisatie dienen,
dan pas je je daarop aan.’

Ewald van Rooij, directeur van pr/pa bureau
Lindblom: ‘Online nieuwsvoorziening is steeds
vaker leidend. Zo scoort de NOS haar meeste
primeurs online. Online berichtgeving is voor
veel mensen hun belangrijkste nieuwsbron ge-
worden. Veel online redacties zijn extreem dun
bezet. Dat leidt tot copy-paste werk, waarbij
berichten van andere media simpelweg
worden overgenomen.’ Herman Opmeer van
Opmeer PR & Communicatie vult aan: ‘Als het
om echt nieuws gaat, ben je als woordvoerder
in veel gevallen al te laat. Via social media
heeft de wereld al kennis kunnen maken met
het nieuwsfeit. Als woordvoerder zal je steeds
meer de vervolgstappen moeten beheersen.
De focus van communicatie verplaatst zich van
het nieuwsfeit zelf naar de afwikkeling ervan.’

Twitter-journalistiek
Van Rooij: ‘Nieuws wordt inderdaad steeds
vaker gemaakt via Twitter. En daarbij heerst het
dominante romantische idee dat het nieuws hier
voornamelijk door burgerjournalisten wordt ge-
maakt, maar dat is niet het geval. Heel vaak zijn
het wel degelijk professionele journalisten die via
Twitter nog sneller iets kunnen melden.’
Dit heeft grote gevolgen voor nieuwsmakers.
De via Twitter gemelde nieuwtjes en scoops
zijn vaak flinterdun. Waar bij een regulier
artikel hoor- en wederhoor vaak netjes wordt
toegepast, geldt dit vaak niet voor Twitter-
journalistiek. Van Rooij: ‘Een tweet is bij
uitstek geschikt om een gerucht of mening
te delen die volgens de geldende normale
journalistieke mores niet in een artikel
terecht zou komen. Allerlei kleine
feitjes en weetjes, geruchten en
speculaties die nooit een
krant of tv-uitzending

Ontwikkeling

zouden halen, zaaien onrust via Twitter. En op
die manier ook in andere media.’

In de dagen na de aanslag op de Boston Ma-
rathon waren hier nog enkele fraaie staaltjes
van te zien. Gerenommeerde media buitelden
op de social media over elkaar om te vertellen
dat verdachten zouden zijn geidentificeerd of
gearresteerd terwijl hiervan nog geen sprake
was. De politie voelde zich soms zelfs genood-
zaakt dergelijke berichten tegen te spreken.

Hoor en updates

De verschillende verschijningsvormen van de
media zorgen ervoor dat woordvoering zich

op verschillende speelvelden tegelijk afspeelt.
Van Rooij: 'Snelheid is daarbij doorgaans het
belangrijkste criterium. Dat heeft gevolgen voor
de timing van berichtgeving, of de snelheid van
reageren. Nieuws wordt steeds vaker gemaakt
via voortdurende updates, waarbij het eerste
bericht al is gepubliceerd en op basis van hoor-
en wederhoor wordt aangepast. Online zijn
aanpassingen immers snel door te voeren, maar
twijfel of onrust is dan al snel gezaaid.’

De communicatieadviseur moet hierop kunnen
inspelen. Snel checken hoe een medium over je
organisatie bericht en snel schakelen, binnen de
organisatie en met redacties. Dit betekent dat
de woordvoerder naast het beheersen van het
handwerk ook de contacten goed op orde moet
hebben. 'En mandaat heeft om het woord te
mogen voeren', aldus Van Rooij. ‘De organisatie
moet ook bereid zijn snel besluiten te nemen en
de organisatie daarop aan te passen.’
‘Transparantie staat voorop’, zegt Opmeer. ‘In
de nieuwe mediawerkelijkheid is regie op het
nieuws nagenoeg onmogelijk. Zorg dus dat je

Wie wat waar

De Nieuwe Pers: www.denieuwepers.com/
Blendle: blendle.nl/ (nog niet in de lucht)
De Correspondent: decorrespondent.nl/
(vanaf september in de lucht)

NRC Reader: www.NRC.nl/reader
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“Zorg dat je beschikt over degelijke achtergrond
en onderbouwing cn panklare voorbeelden van
de beknopte kernboodschappen’

het nieuws zelf naar buiten brengt, ook het
negatieve. Dat vergt overtuigingskracht van

de woordvoerder, want niet elke organisatie

is daartoe bereid.” Van Rooij: ‘Transparantie
moet ook gewogen worden. Er zitten grenzen
aan. Transparantie is van fundamenteel be-
lang, maar in alle gevallen open en transparant
communiceren was en is naief.’

Freelance relaties

Omdat de samenstelling van redacties veran-
dert, wijzigt ook de relatie die zij hebben met
de communicatieadviseur. Steeds meer kranten
bijvoorbeeld werken met een kleine groep
vaste redacteuren en met een in verhouding
grotere groep freelancers die voor verschillende
titels schrijven. Voor een freelancer is het nog
belangrijker een artikel geplaatst te krijgen

dan voor een redacteur in vaste dienst; het is
letterlijk zijn broodwinning. De communica-
tieadviseur die goede contacten heeft met de
freelancers die van belang zijn voor berichtge-
ving over zijn organisatie, kan hier zijn voordeel
mee doen. Van Rooij: ‘De freelancer moet zijn
verhaal ook pitchen om het geplaatst te krijgen.
Kun je een freelancer goed bedienen, dan zal
hij geneigd zijn om er meer werk van te maken,
om kwaliteit te leveren.’

Verdieping

NRC biedt dagelijks zeven door de redactie
samengestelde achtergrondartikelen aan via

de NRC Reader. De Nieuwe Pers is een relatief
jonge titel, die grotendeels drijft op de namen
van journalisten (freelancers) die tegen betaling
te volgen zijn. De Correspondent die in septem-

ber van start hoopt te gaan, kiest voor langere
verhalen, verdieping. Zowel Van Rooij als
Kerremans noemen de markt hiervoor beperkt.
Kerremans: ‘Online zie ik daar nog geen werkbaar
verdienmodel voor. Het zal nog wel even duren
voordat de mediaconsument omvangrijke
content via een beeldscherm tot zich neemt.’
Van Rooij: ‘Er zijn gelukkig nog plekken waar aan
onderzoeksjournalistiek wordt gedaan, zoals Een
Vandaag, Nieuwsuur en Andere Tijden. Maar ook
Voetbal International waar journalisten ruimte
krijgen om matchfixing te onderzoeken, of NRC
waar dopingschandalen werden blootgelegd.’
Voor de woordvoerder betekent dit dat hij zich
moet voorbereiden op een verdiepingsslag.
Kerremans: ‘Zorg dat je beschikt over degelijke
achtergrond en onderbouwing en panklare
voorbeelden van de beknopte kernboodschap-
pen. Doe dat in de vorm van een story house
waaraan voortdurend wordt gewerkt en waaruit
op elk gewenst moment verdiepende inhoud
kan worden gehaald, die past bij de beknopte

a la minute issues. Dat zijn twee sporen, met
twee snelheden. Dat vergt goed voorbereide en
vakbekwame woordvoerders.’

Vakbekwaam

In het veranderende medialandschap komt de
vakbekwaamheid van de woordvoerder naar
voren als noodzakelijke voorwaarde voor een
organisatie die zichtbaar en hoorbaar wil zijn in
de media. Opmeer: ‘Het vak van woordvoerder
zal zich steeds meer ontwikkelen naar dat van
communicatieadviseur.

Een strategische adviseur van het manage-
ment die een helder inzicht geeft in de nieuwe

werkelijkheid.” Van Rooij vindt dat de com-
municatieadviseur allereerst geacht wordt het
medialandschap in al zijn facetten te kennen
en zich moet blijven verdiepen in de veran-
deringen in het medialandschap. ‘Anders ben
je als woordvoerder geen knip voor de neus
waard." Hij noemt timing als belangrijkste
element als het gaat om (zelf) nieuws maken.
Van Rooij: ‘Timing is een tweekoppig monster.
Enerzijds is het de manier waarop je proactief
het nieuws weet te brengen. Anderzijds is het
de snelheid die je als organisatie weet te pro-
duceren als je zelf het nieuws bent geworden.
Wie stilvalt, raakt de regie kwijt en kan binnen
een paar uur de scherven van zijn reputatie
bijeen vegen.’

CVv

Max Kerremans is algemeen directeur
van Brain Box (www.brain-box.nl/)
Ewald van Rooij is mede-oprichter en
directeur van Lindblom PR en PA
(www.lindblom.nl/nl/)

Herman Opmeer is zelfstandig
communicatie-adviseur met zijn
bureau Opmeer PR & Communicatie
(www.opmeercommunicatie.nl/)

Auteur Arjen Boukema (redacteur C)
is senior communicatiemanager

ING Nederland.

@ABoukema

nl.linkedin.com/in/arjenboukema

Bereik meer met
e-mail communicatie

Opvallen tussen alle communicatie die
dagelijks op ons afgevuurd wordt, is niet
makkelijk. Maar het is verre van onmogelijk.
Als je je hart laat spreken in de taal van je
doelgroep kun je iedereen raken. Dan kun je
laten zien waarom juist jij diegene bent die
waarde toevoegt aan de relatie.

Dat is waar we bij Blinker voor gaan als je
ons toestaat. Je helpen om waarde toe te
voegen aan de relatie met jouw klanten

of prospects. Bottomline, doelstellingen
behalen. Maar wel vanuit het geloof dat je
met goede persoonlijke online communicatie
meer bereikt.

BLINKER

E-MAIL MARKETING

www.blinker.nl | 079 - 363 70 60

BrainsBox

YOU & MEDIA

www.brainbox.nl
Mediatraining

MET AL JE "7 inay’
VRIENDEN IN
ACTIE KOMEN

KOM OOK IN ACTIE
CHECK FIGHTCANCER.NL
*\\'{

U hebt nieuws.

e
H FIGHT CANCER IS PART OF
quht KWF KANKERBESTRIJDING

Love life. Fight cancer.




Toonaangevend

Wie: prof. dr. Vincent Icke (1946) Wat: astrofysicus en keynote spreker
Logeion-congres Waar: Groenekan, bij Utrecht Wanneer: 6 juni 8013
Waarom: ‘omdat veel te makkelijk wordt gedacht over communicatie’
Hoe: ‘door te communiceren met buitenaardse wezens’

Foto: Eran Oppenheimer

Als ‘communicatie’ te vatten zou zijn in een schoolse simplificatie

als de 5 w's en een h, zoals hier op de linker pagina, volstaat deze
opsomming van 36 woorden. Maar ‘communiceren’ is zo veel meer. ‘Héél
veel meer’, weet professor doctor Icke. Inderdaad: een bekend gezicht als
gast aan tafel bij De Wereld Draait Door, waar hij de (sterren-)wetenschap
toegankelijk maakt. Hij doceert daar met dezelfde stelligheid als toen hij in
1972 promoveerde op zijn (in 1984 aangetoonde) ‘grote schaalstructuur
in het heelal’, zijn overtuiging dat het universum ‘ontstellend veel groter
is dan ons sterrenstelsel. Tot ongeloof van zijn toenmalige promotoren
betoogde Icke dat ‘onze Melkweg een eiland is in het heelal; onderdeel
van een heel grote kosmische sponsstructuur.’ Introductie van een
opmerkelijke, aanstekelijke, ridderlijk gelauwerde en gepassioneerde
keynote spreker op het Logeion-congres De kracht van communicatie.

Wie ‘Vincent Icke' correct wil uitspreken, zegt ‘le-kuh’, geen ‘ikke’. Z'n
betoverovergrootvader komt namelijk ‘uit Zwe-den'. De nazaat: ‘Hij was
marinier en is destijds blijven hangen op de marinebasis in Hellevoetsluis.'
En zo verhuisden de Ickes in de negentiende eeuw naar Holland.
‘ledereen kent het werk van m'n vader. Hij was kunstschilder en werkte
voor de animatiestudio van Joop Geesink. Daar was hij de 3D-animator
van Loekie de Leeuw, het STER-leeuwtje. M'n moeder was kinderjufin een
deftige Haagse familie.” De kleine Vincent groeide direct na de Tweede
Wereldoorlog ‘in zeer arme omstandigheden’ op in De Bilt, als oudste van

Toonaangevend

Clogse encounters of
the Icke kind

drie kinderen. Als jochie al was hij gefascineerd door ‘het buitenaardse’.
Hij verhuisde via Bilthoven naar Utrecht en promoveerde daar in 1972 op
theoretische natuur- én sterrenkunde. Via de universiteiten van Leiden,
Cambridge, Californié en Minnesota kwam hij in 1984 als hoogleraar
theoretische sterrenkunde in dienst bij Universiteit Leiden. Daar woont
hij nu met dochter Julia (11) en echtgenote Charlotte. En met hond,
genaamd ...Loekie!

Bekende verschijning

In de studenten- en sleutelstad, en ver daarbuiten, is Icke een bekende
verschijning. Want Icke jr. is op de buis in de voetsporen getreden van

(de creatie van) pa met tv-optredens in programma'’s als God bestaat niet
(RVU), Nieuwslicht en, vooral, DWDD (VARA). Daarin draagt hij op geheel
eigen wijze bij aan 'popularisatie van de wetenschap’, wat hem in 2011 de
Ridder in de Orde van de Nederlandse Leeuw opleverde.

‘Ondanks dat ik weleens het verwijt krijg, dat ik er niet bepaald uitzie als
het zonnetje in huis', haast Icke zich te zeggen. ‘Mensen zien niet graag
een somber iemand. Tenzij je er, zoals Jan Mulder of Maarten van Rossum,
je handelsmerk van maakt.” Gevraagd naar zijn eigen handelsmerk ant-
woordt Icke: ‘Mijn handelsmerk is geleerdheid. Begrijpelijke geleerdheid.
Het motto van mijn derde boek heb ik overgenomen van Christiaan
Huygens. Dat luidt, vrij vertaald: ‘De studie van het heelal is niet zo
leuk, tenzij je iemand hebt aan wie je het kunt vertellen.’
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Toonaangevend

‘Misschien zijn die lieve baby'tjes juist wel
de grootste ploerten aan de andere kant

van de Grote Beer!’

Oorbel

Hoort die opmerkelijke oorbel in zijn rechter oor ook bij handelsmerk
Icke? 'Dat weet ik niet. Ik draag al vanaf m'n twintigste een oorringetje.
Toen je daarmee nog over straat kon lopen zonder in elkaar geslagen te
worden. Nu zit het eerste tandje van mijn dochter Julia erin.’

Wat Icke gaat betogen tijdens het jaarcongres van Logeion, heeft hij
duidelijk voor ogen: ‘Mijn rode draad is dat er veel te makkelijk wordt
gedacht over communicatie. De kracht van communicatie haal je uit het
besef dat communiceren veel meer is dan alleen zenden. Dat zal ik op
het congres illustreren. Door het in de extreme context te plaatsen van
communiceren met buitenaardse beschavingen. Hoe zou je dat doen? Dat
is toe te passen op alle mogelijkheden en middelen van communicatie.
Probeer je maar eens te verplaatsen in zo'n buitenaards wezen. Onze
aanname is nu dat, bijvoorbeeld in sciencefiction films, de kwaaie pieren
altijd een soort boze kreeften en schorpioenen zijn. Gif en ellende ...

En de goeien zijn babyachtige wezentjes met heel grote ogen. Huygens
waarschuwde aan het eind van de zeventiende eeuw al dat we daarmee
moeten oppassen. Misschien zijn die lieve baby'tjes juist wel de grootste
ploerten aan de andere kant van de Grote Beer!'

Icke weet het zeker: die buitenaardse beschavingen bestaan. ‘O ja, zeker!
Zonder enige twijfel. Misschien kunnen we ooit wel kosmisch met ze
skypen. Er is geen enkele reden om aan te nemen dat wij de enige
levende wezens in het heelal zouden zijn. Elders zijn ook wezens met
een bepaalde vorm van intelligentie. En communicatie is onderdeel van
die intelligentie, want dat is van cruciaal belang om te overleven. Dat is
universeel. In mijn speech zal ik ook uitleggen waarom.'

Roots

Het ‘kracht van communicatie-congres' brengt Icke naar de streek waar
hij zijn roots heeft liggen: ‘Vanuit De Bilt en Bilthoven kwam ik vaak
langs Fort Voordorp in het Utrechtse Groenekan. Dat was heel erg
landelijk. Je kon er toen nog komen door over alle slootjes te springen.
Het fort was onderdeel van De Hollandse Waterlinie. Interessant,

maar mijn belangstelling ging toch meer uit naar de kosmos.’

Over het wanneer kan Icke kort zijn: ‘De zesde van de zesde. Dat is

in de astrofysica geen bijzondere datum. 21 juni wel, want dat is de

langste dag en dan begint de zomer. Een mooie periode om in onze
volkstuin te zijn. We hebben een volkstuin omdat mijn vrouw een
enorme groenbehoefte heeft. Ik wat minder, maar het is ook lekker
om in de grond te wroeten.’

En waarom hij ‘ja’ heeft gezegd tegen een rol bij dit congres? ‘lk heb
de luxe om te kunnen kiezen en ik kies alleen voor de uitnodigingen
die ik echt leuk en belangrijk vind. Ik ga ook terug naar Groenekan
om te leren van de communicatieprofessionals.’

Geanticipeerd zenden

Resteert natuurlijk nog het hoe. Prof. dr. Icke wil de congresbezoekers
geen old-school college voorschotelen: ‘Maar de tijd is helaas te kort om
het interactief te doen. Twintig tot dertig minuten, dat wordt dus toch
een presentatie met vooral zenden. Maar wel geanticipeerd zenden. 1k
verplaats me in de doelgroep. Toen ik voor 't eerst bij De Wereld Draait
Door zat, maakte ik een beginnersfout. Door te denken dat het een één-
op-één-gesprek met Matthijs van Nieuwkerk was. Maar in zo'n studio is
het één-op-één-komma-twee-miljoen. 1,2 miljoen onzichtbare en on-
tastbare mensen, die achter de lens van de camera zitten. Dus moet je
zorgen dat je een goed beeld hebt van je publiek.” Op 6 juni bestaat zijn
publiek dus uit een nieuwsgierig Logeion-gehoor. 'Dat ben ik me goed
bewust. Ik zal in mijn presentatie zeker ook afbeeldingen gebruiken.
Ook van buitenaardse wezens.'

AuteurRob Langeveld (redacteur C) is hoofd-
redacteur bij het ministerie van VWS.

@RobLangeveld

linkedin.com/pub/dir/Rob/Langeveld

Congres anno K013
verdient meer!

Miljoenen g=an er om in de congres- en evenementenbranche. Toch
wordt er bij een congres vaak terugdegrepen op het traditionele programma,
van plenaire sprekers en break-out-sessies sanecngeregen door een
dagvoorzitter. Herkenbaar? Het kan ook anders. C sprak met meeting
designer van het eerste uur: Bric de Groot van MindMeeting.

Kan het ook anders? '‘Absoluut! De evene-
mentenbranche is zich daar al veel langer
van bewust. Niet voor niks organiseert

Red Bull air races waarbij vliegtuigjes een
spectaculair parcours afleggen. Zij weten
heel goed dat de impact van evenementen
veel sterker is dan reclamecommercials of
advertenties. Ook in de congreswereld
dringt dat besef langzaam maar zeker door.
Niet meer dan logisch, als je het mij vraagt.
Live communicatie is één van de sterkste
middelen die je kunt inzetten. Mensen zijn
er fysiek met hun hele lichaam aanwezig.
En krijgen ontzettend veel prikkels te
verwerken. Doodzonde om daar niet het
uiterste uit te halen.'

Meeting design? 'Als meeting designer houd
ik me bezig met het vormgeven van bijeen-
komsten. Niet meer en niet minder. Op basis
van de beleving die de opdrachtgever aan
de bijeenkomst wil meegeven en de doel-
stellingen, bepalen we het meest effectieve
programma. Er zijn genoeg manieren om
het impact van bijeenkomsten te vergroten.
Een demonstratie of mensen zelf iets laten
vertellen — uiteraard in de juiste setting —

vergroten de impact. Hoewel ik dit werk al
ruim twintig jaar doe, is het nergens ter we-
reld een vak dat je kunt leren. Dat zit er wel
aan te komen. De professionalisering van het
vak van meeting design gaat gelukkig snel.
Nederland bevindt zich na Denemarken, dat
zich nadrukkelijk ook zo positioneert, inter-
nationaal gezien in de voorhoede. Maar er is
nog een wereld te winnen.’

Geheim? ‘Meeting design laat zich niet
makkelijk uitdrukken in een standaardlijstje
van do's en don'ts. Daarmee zouden we

ons eigen vak ondermijnen. Veel van onze
inzichten komen uit de psychologie. Als je
weet hoe het menselijk brein werkt, kunnen
kleine aanpassingen in het programma al lei-
den tot grote successen. Veel mensen vinden
netwerkborrels ongemakkelijk. Ze trekken in
eerste instantie naar de mensen die ze ken-
nen of, in internationaal verband, naar

de mensen die dezelfde taal spreken. Als je
congresgangers dan een handreiking biedt
door het inrichten van bijvoorbeeld thema-
tafels, gaan zij met een positiever gevoel naar
huis en leggen ze nieuwe contacten die ze
anders nooit zouden hebben gehad.’

Trots? ‘Van alle bijeenkomsten die we natio-
naal en internationaal de afgelopen jaren
hebben gehad, ben ik het meest trots op die
waarmee we fundamentele veranderingen
hebben bereikt met ons werk. Voor een
multinational in de gas- en oliebranche
hebben we door een andersoortige inhoud
over de veiligheidsregels en door mensen
zelf aan het woord te laten, bereikt dat er
anders tegen het thema veiligheid wordt
aangekeken. Dit heeft gevolgen voor de
veiligheid van duizenden mensen.’

Samen met compagnon Mike van der
Vijver schreef Eric de Groot het eerste
boek over het vak meeting design:
Into the Heart of Meetings —

Basic Principles of Meeting Design.

Auteur Kim van Eerde (redacteur C) is
communicatieadviseur en redacteur bij
Bureau Buhrs.
@kimvaneerde

www.linkedin.com/pub/dir/Kim/van+Eerde
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Helden van het vak

Van 24 naar drie collega’s:
dat biedt ook kansen

Jurgen Theissen is woordvoerder bij MSD, het
grootste farmaceutische bedrijjf van Nederland.
Toen hij zeven jaar geleden in Oss kwaim werken,
had hij 84 directe communicatiecollega’s. Een
afgebroken beursgang en twee overnames verder
ziin dat er nog maar drie. Een verhaal over
veranderen en verbeteren in de wereld

van grote corporate beslissingen.

et is maart 2007. Jurgen Theissen

is sinds een halfjaar hoofdredacteur

bij Organon en wacht de beurs-

gang van het Osse bedrijf ontspan-
nen af. Het hagelnieuwe personeelsblad, waar-
aan maanden is gewerkt door mensen over
heel de wereld, is zo goed als drukklaar: alleen
nog een foto van de gong op de voorpagina
en het zit erop. Om vijf voor twaalf komt
echter onverwacht nieuws binnen: de beurs-
gang gaat niet door. In een recordtempo is
Organon overgenomen door het Amerikaanse
Schering-Plough. Dat betekent dat maanden
werk voor niets is geweest, maar ook dat er
een ander communicatietijdperk aanbreekt.
En twee jaar later is het weer raak: Schering-
Plough wordt overgenomen door het eveneens
Amerikaanse Merck, in Nederland werkend
onder de naam MSD.

Foehoudenzu dn

De twee overnames leiden tot de nodige
organisatorische veranderingen. Zo groeit de
communicatieafdeling eerst van 25 naar 45
medewerkers (de evenemententak komt erbij),
maar slinkt daarna stapsgewijs naar vier. Tra-
ditionele hoofdkantoorfuncties verhuizen naar
Amerika; Oss is niet langer het centrum van de
wereld. Bovendien werkt Oss nu samen met
de MSD-vestiging in Haarlem, waar ook drie
communicatiemanagers zitten. En Theissen?
Die verandert mee en groeit door tot corporate
communications manager en woordvoerder.

Ander verhaal

Terugkijkend concludeert Theissen dat de over-
names zijn werk flink hebben beinvloed: ‘Op-
eens waren we geen baas over ons werk meer.
Alle belangrijke beslissingen werden nu door
Amerika genomen. Bovendien werd ons blikveld
versmald: van wereldwijd naar alleen Nederland.
Nauwelijks internationale contacten meer, en
alleen nog communicatie in het Nederlands.'
Inhoudelijk werd het werk echter interessan-
ter, vindt Theissen: ‘Ons verhaal is groter en
relevanter geworden. Organon stond symbool
voor vruchtbaarheid en anticonceptie, maar
nu werken we ook aan de grote ziekten die
de wereld bedreigen: diabetes, hart- en vaat-
ziekten, reuma, kanker. In plaats van “Wat
maken jullie?” is de belangrijkste vraag nu
“Wat draagt MSD bij aan de grote gezond-

aande?

heidsvraagstukken van deze wereld?" Een
andere dimensie.’

Daarnaast levert de samenwerking met het
Amerikaanse moederbedrijf nieuwe ervaringen
op. Over successen delen en jezelf presenteren
bijvoorbeeld: ‘Amerikanen zijn daar heer en
meester in. Voor Nederlanders is het snel te veel
van het goede, maar wij hebben besloten er
lering uit te trekken. We pakken nu beter onze
momenten, intern en extern.’

Aanpoten

Dat neemt niet weg dat de overnames en
reorganisaties veel kruim hebben gekost, zowel
organisatorisch als persoonlijk, én dat de com-
municatieafdeling is gedecimeerd. Slechts vier
mensen nog zijn verantwoordelijk voor alle
communicatie van de vestiging in Oss: ruim
3000 medewerkers. ‘Dat is aanpoten’, beaamt
Theissen. 'In zo'n groot bedrijf gebeurt zo veel
dat we nu duidelijkere keuzes moeten maken.
Vroeger hielp ik nog wel eens op afdelingsniveau
en maakten we ons personeelsblad zelf. Dat is er
niet meer bij; daarvoor huren we mensen in. In
zekere zin zijn we efficiénter geworden.’

Dat betekent ook: minder zelf schrijven, iets
waar Theissen een voorliefde voor heeft. ‘Aan
de ene kant jammer, want het operationele
werk blijft leuk. Aan de andere kant heb ik me
op strategisch vlak veel sneller ontwikkeld. Daar
ligt nu mijn grootste toegevoegde waarde.

“Verandering

biedt kansen voor

verbetering zowel

persoonlijk als

vakinhoudelijk’

Bovendien is mijn drijfveer hetzelfde gebleven:
het verhaal van ons bedrijf vertellen.’

Verbeteren

Naast een verandering van taken hebben de
reorganisaties voor Theissen dus ook positieve
gevolgen gehad. ‘Natuurlijk is het wrang col-
lega’s te zien vertrekken. En eigenlijk is het pas
sinds een jaar weer “rustig”. Maar daar staat te-
genover dat je in hoog tempo bijleert, doordat
je elke keer voor de leeuwen wordt gegooid.’
Daarnaast gelooft Theissen niet dat hij zich nog
snel zal laten verrassen, door welke corporate
wending dan ook.

Hierbij schetst hij nadrukkelijk de kanttekening
dat je in zulke grote corporate bewegingen
tegen verandering moet kunnen: ‘lk kan twee
dingen doen: zeggen dat vier communicatie-
mensen te weinig is 6f meebewegen en de kan-
sen zien en benutten. Als ik één ding geleerd
heb de afgelopen jaren, is het dat verandering
kansen biedt tot verbetering, vakinhoudelijk
en persoonlijk. Dan is de keuze wat mij betreft

makkelijk gemaakt.’

Auteur Jaap Janssen Steenberg (redacteur C)

is mede-eigenaar en tekstschrijver bij Texperts.
[@EEIIN

nl.linkedin.com/in/jaapjanssensteenberg
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Beeldcultuur

Op Amsterdamse broedplaatsen als Ruigoord en
het ADM terrein tintelt het culturele leven. En het
mag er best schuren. De afgelopen tien jaar is het
aantal feesten en festivals flink gegroeid. Arthur de
Ssmidt documenteert het nachtleven.

‘Zoveel mensen nemen met bezieling hun plek in
de vrije ruimte in. Die sfeer inspireert mij enorm.”’
De Smidt komt in de nacht veel technische
uitdagingen tegen. ‘Het is vaak donker maar als ik
ga flitsen, maak ik het beeld dood. Ik kies er dus
voor vrij overbelicht te fotograferen. Kleuren en
dynamiek gaan bij mij voor scherpte. Ik bewerk
nooit na.’

Bij het kunstwerk op Robodock moest hij het
flikkerende ritme van een stroboscoop volgen
om het beeld wat hij zocht te kunnen schieten.
De Smidts hand herken je ook aan de diepte

Foto: Arthur de Smidt e Beeldredactie: Machteld Goedhart

Fotografen tonen ons
land. Via hun specialisme
vangen zij onze streken
en gewoonten in beeld.

in de beelden. Er gebeurt vaak iets interessants
op de achtergrond. ‘Het afgelopen decennium
heb ik met eigen ogen de beeldcultuur zien
exploderen. Als ik met mijn camera op grotere
feesten rondloop, word ik besprongen door
mensen die op de foto willen. De eerste keer dat
iemand om een portret vroeg, schrok ik me lam.
Ik was gewend alleen sfeerbeelden van feesten
te maken. Het is trouwens heel Nederlands, toen
ik in Duitsland op Fusion festival fotografeerde,
was het eigenlijk not done om feestgangers vast
te leggen. Wat een verademing.’

Arthur de Smidt (1970) legde

de afgelopen tien jaar liefst 980 party’s, evene-
menten en festivals vast. Dit jaar maakt hij daar
een expositie en boek over. Verder beweegt hij
langzaam van observeren naar participeren en
creéren. ‘Mijn droom is dat de zo voelbare festi-
valenergie een blijvende verbetering in de wereld
achterlaat, bijvoorbeeld als elke feestganger drie
wilgentakken plant. Is het feest voorbij, dan
wordt het braakliggende terrein een nieuw bos.’
06 2884 6532, www.thehospages.com,
thehospages@gmail.com

Portfolio

Auteur Sanne van de Grift, tekstschrijver

bij Kris Kras Design.

@KrisKrasDesign

www.kriskras.nl
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Boeken

Gedoe op tafel.

Uitpraten in organisaties
L8 8 & Si¢

Joop Swieringa en Jacqueline Jansen,
Scriptum 2013, 978-90-5594-363-0,
93 pagina’s, € 16,00 (eBook € 8,99)

Wie concrete tips en adviezen wil om intern
gedoe bespreekbaar te maken, hoeft niet langer
te zoeken. Met het boekje Gedoe op tafel heb je
alles wat je nodig hebt om aan de slag te gaan.
Als communicatieadviseur, leidinggevende of
als organisatieadviseur.
Organisatieadviseurs Joop Swieringa en
Jacqueline Jansen putten in hun boek uit een
berg praktijkervaring. Hun casussen vormen,
samen met de door heel het boek gebruikte
strips van Sigmund, een prima illustratie van
het pleidooi van beide auteurs om het gedoe

zo snel moge-

=
- lijk op tafel te

brengen.

[ Gedoe op tafel
' leest als een
' warm pleidooi
-
| voor modern
leiderschap in

organisaties die

Gedoe \ steeds meer
op tafel

PR e . bolstaan van

de eigenwijze

professionals.
Er is gedoe, geboren uit angst of onduidelijkheid,
en dat moet zo snel mogelijk op tafel. Daar is lef
voor nodig. Lef en een paar praktische tips. Dat
lef moet je zelf meebrengen; de praktische sug-
gesties uit het boek doen de rest.

Jaap de Bruijn

Hoe word ik opiniemaker

* % K 77Ty

Steven Piessens, Lannoo 2012
978-94-01405-60-7, 160 pagina's, € 15.99

Aan het duiden van nieuws is volgens de
Belgische mediatrainer Steven Piessens steeds
meer behoefte. Opiniemakers dus, mensen
‘die via de media regelmatig hun eigen mening

uiten over een

HOE WORD IK onderwerp
nPI"IE en het debat
STV
MBS | ganwakkeren,
M EH, waardoor zij de
H meningsvorming

beinvioeden.’

Hoe word je
dat? Lees Pies-

sens' boek.

Lasbag

In de eerste

plaats moet je
wat vinden, dus claim je een onderwerp, bestu-
deer je het, ken je de publieke opinie, luister je
naar experts, bouw je je verhaal op en verdedig
je het als een terriér. Besef daarbij dat succes de
resultante is van - even ademhalen: (autoriteit
+ geloofwaardigheid + originaliteit) x media-
verspreiding ./. relevantie. Belangrijk daarbij:
timing en goed geklokt op de tijdgeest.
Opiniemakers zijn in Belgié dun gezaaid, aldus
Piessens. Hoe ligt dat in Nederland? Toch een
tikje anders. In zijn boek de Nieuwsfabriek
rekent Rob Wijnberg uit dat alleen al de zes
grote landelijke dagbladen wekelijks zo'n 450
meningen verkondigen. Over social media heb-
ben we het maar niet.
Ondanks dat een leuk boekje? Ja, al loopt het
leesplezier terug naarmate de opsommingen
toenemen. Een euvel is dat het boek erg
Vlaams is. De BV'ers (Bekende Vlamingen) zijn
mij bijna allemaal onbekend. Niet nefast voor
het begrip van de inhoud maar dat ik er nou
goesting van krijg...

Joost Eskes

Succesvol als zzp’er

L. 8.6 & SN

Wouter ter Reehorst, Boom Nelissen 2012
978-90-2440-199-4, 246 pagina's, € 24,90

Het aantal zzp'ers neemt enorm toe en dat
zie je terug in het aantal boeken dat zich richt
op die doelgroep. Een boek dat er met kop

en schouders bovenuit steekt, is Succesvol als
zzp'er. In dit boek geen adviezen over rechts-
vormen, belasting en relatiebeheer. Onderne-
mer en informal investor Wouter ter Reehorst
stimuleert je na te denken over je bedrijf,
klanten, activiteiten en (vooral) jezelf.

Als zzp'er ben je je eigen bedrijf. Inzicht in jezelf
is de basis voor succesvol ondernemen. Dat
heeft overigens niets te maken met de hoeveel-
heid geld die je verdient, maar met de vraag of
dit voldoende is om je te laten doen wat je wilt.
Om dat succes te bereiken, leer je in het boek
aan de slag te gaan met je talenten en lees je
hoe je een goed financieel fundament bouwt.
Ter Reehorst confronteert je soms echt met
jezelf. Hij poetst

de romantiek van
het zzp-schap Succesvol s
vakkundig weg.
Ondernemen is
keihard werken.
Maar dat is niet
erg, want je doet
iets wat je leuk
vindt en wat
aansluit bij je
talenten. Daarmee is het boek ook inspirerend;
je krijgt direct zin om ermee aan de slag te
gaan. Echt een boek waar een zzp'er iets aan
heeft, of je nu net begint of al jaren bezig bent.

Andrea Willemse

Samenstelling: Corine Havinga * Eindredactie: Wieneke Friedel-de Bruin

Verleiden met een dialoog

L 8. 6 8 & ¢

Pascal Boogaert, Adformatie groep 2013
978-94-9156-010-1, 148 pagina's, € 24,95

Dit boek is een echte aanrader voor iedereen
die commerciéle teksten schrijft voor websites,
advertenties, persberichten, folders of radio-
commercials. Ook is het een handig hulpmiddel
voor teamleiders
en managers die
teksten beoorde-
len.

‘Commercieel
schrijven is niet
schrijven, maar het
voeren van een
gesprek. Het be-
langrijkste advies
bij het schrijven
van commerciéle teksten is dan ook: vergeet
dat je aan het schrijven bent.” Zo luidt de
centrale boodschap van dit beknopte boekje. In
148 bladzijden doet auteur Boogaert een groot
aantal praktische tips uit de doeken om zo'n
gesprek te voeren. Zoals: activerend taalgebruik
toepassen, de nadruk leggen op de belangrijk-
ste boodschap, positieve woorden gebruiken en
op tijd stiltes laten vallen.

Eigenlijk net als in een persoonlijk gesprek.

En ben je een ervaren schrijver en bekend met
deze adviezen? Dan is dit boekje alsnog een
goede opfrisser en een middel om te reflecteren
op je teksten. Voor beginnende schrijvers levert
het boekje naast enkele open deuren ook veel
nieuwe inzichten op. Bovendien schrijft Boog-
aert ontzettend vlot en een tikkeltje eigenzin-
nig, het boekje heb je dus zo uit. Er zijn maar
vijf sterren te vergeven, maar als het kon, kwam
daar een plusje bij.

Reinanke Haagsma

Column

Rijkswaardig

Nu al staat vast dat de grootste

mediaevents van 2013 De

Kroning en De Opening waren.

Ik houd meer van kunst dan

het Koningshuis, dus sta ik stil

bij de communicatie rond het

nieuwe Rijksmuseum. Tien jaar

moesten we wachten voor de

deuren weer open gingen, nu

draaiend. Met dank aan alle

inspraakcommissies. Elk nadeel

heb z'n voordeel, zei ooit een groot balkunstenaar. Dat vertaalde
zich in een publiciteitsgolf die z'n weerga in onze geschiedenis niet
kent. Kranten spendeerden complete voorpagina's en katernen aan
de verbouwing van huize Rembrandt. Interviews, reportages, docu-
mentaires stapelden zich op. Het kan geen sterveling zijn ontgaan.
De communicatieafdeling van het Rijks trok alle registers open:

er werden zelfs meer dan 100 journalisten uit het buitenland in-
gevlogen. Als piéce de résistance strikten ze Beatrix voor één van
haar laatste optredens in functie. Ook de sponsors lieten zich niet
onbetuigd. Zij haakten volop in met felicitaties en publieksaanbie-
dingen. Ik kan geen mooier voorbeeld vinden van free publicity.
De droom van elke pr-man/vrouw.

Vertel me dan waarom het Rijks besloot nog drie commercials aan
de opening te wijden. Kosten noch moeite werden gespaard om
een Hollandse meester aan te trekken: Jan de Bont.

Natuurlijk trad een BN-er aan: Ruud Gullit. Op zich niks mis mee,
het zijn goedgemaakte spots. Maar waren ze nodig? Het argu-
ment was dat ze ingezet werden om het publiek te bereiken dat
niet het NRC leest. Maar kijkt het plebs geen tv? Zit het soms

drie maanden ondergedoken?

Het is wat anders als niemand op je boodschap zit te wachten.
Voor een nieuw wasmiddel is tv-reclame onontbeerlijk. Was het
niet siimmer geweest middelen te reserveren voor het moment
dat de belangstelling voor de Nachtwacht zou inzakken? Wat

ik voorlopig niet zie gebeuren trouwens. Het is een hele kunst

om aan toegangskaartjes te komen. Het getuigt van bitter weinig
vertrouwen en nog minder koopmanschap om zo hard op de
reclame-toeter te blazen. Het was een toonbeeld van klasse
geweest om alle gratis publiciteit welgevallig te incasseren.

En daar, na alle bloed, zweet, tranen en miljoenen, maximaal

van te profiteren. Je kunt het gezond verstand noemen. Ik noem
het Rijkswaardig.

Martijn Horvath
martijn@deslogancompagnie.nl
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Verstand van weerstand

Wie een verandering van enige importantie wil doorvoeren, loopt gerede kans
weerstand op zijn pad te vinden. Betrokkenen verzetten zich nogal eens. Bewoners
zijn tegen een renovatie omdat ze daarna huurverhoging krijgen, werknemers zien
geen heil in een reorganisatie, of boeren willen niet dat hun polder onder water
wordt gezet. Dat roept de vraag op of je manier van communiceren een factor is

bij het optreden van weerstand. Is het, met andere woorden, mogelijk dat je als
communicatieadviseur ervoor zorgt dat weerstand geen voedingsbodem vindt of

moet je je er maar bij neerleggen?

Je kunt weerstand natuurlijk accepteren als
onontkoombaar fenomeen. Of er zelfs, als
Guido Rijnja aanbeveelt, van genieten [zie
kader, red.]. Dat laatste is zeker ook aan te ra-
den als het om situaties gaat waarbij weerstand
zo goed als zeker niet te vermijden is. Zoals de
vestiging van een opvanghuis voor verslaafden
in een woonwijk.

Maar in tal van andere situaties is weerstand
wel te voorkomen, beteugelen of nivelleren. En
is het voorkomen van weerstand zowel zinvol
als volstrekt legitiem. Zo kan een kleine groep
een ontwikkeling blokkeren als gevolg waarvan
veel anderen hinder of schade ondervinden.
Goed voorbeeld hiervan is de kleine groep men-
sen die een financieel absoluut noodzakelijke

afslanking van een organisatie tegenhouden.

Verder lezen

Wie zich verder wil verdiepen in het sociaalpsychologisch onderzoek naar weerstand, kan
zich onder meer wenden tot de publicaties van wetenschappers E.S. Knowles en D.D. Riner
(Omega approaches to persuasion: overcoming resistance, 2007) en A.R. Pratkanis (ed.)
(The science of social influence. Advances and future progress, hoofdstuk 3). Ook het lezen
waard is de tweede druk van Nieuwe Aanpak in Overheidscommunicatie (binnenkort

te verschijnen).

Een afslanking die, als hij niet of te laat wordt
uitgevoerd, uitmondt in het ontslag van een
groot aantal medewerkers.

Wie weerstand niet goed aanpakt, loopt het
gevaar dat er twee kampen ontstaan. Dat heet
in sociaalpsychologische termen een in- en een
outgroup. Bekend is dat de argumenten van de

ene groep niet meer doordringen tot de andere.

Bovendien is men geneigd vast te houden aan
eenmaal publiekelijk ingenomen standpunten.
Dat is de aard van het beestje: we hebben nou
eenmaal de neiging consistent te willen zijn in
ons openbare handelen. Maar het gevolg is dat
de zaak muurvast komt te zitten.

Actueel wetenschappelijk onderzoek heeft
belangrijke nieuwe inzichten en interventies
opgeleverd over het voorkomen of neutralise-
ren van weerstand, al geldt dit vanzelfsprekend
binnen zekere grenzen. ledereen kan zich voor-
stellen dat sociaalpsychologische interventies
om weerstand te beteugelen niet bijster veel
effect sorteren bij de draconische bezuinigingen
in EU-landen die een deel van de bevolking in
zware financiéle problemen brengen. En ook bij
iets als CO,-opslag in Barendrecht zouden ze
niet veel zoden aan de dijk hebben gezet. Wie
zit er immers op te wachten dat zijn woonwijk
als proeftuin gaat fungeren?

Drie soorten weerstand

De laatste jaren is veel sociaalpsychologisch
onderzoek gedaan naar weerstand, wat heeft
geleid tot het onderkennen van drie soorten
weerstand: reactance, skepticism en inertia.

In de wijze waarop de weerstand zich voordoet
en de manieren waarop hierop te reageren is,
zit ook de strategie voor de communicatie-
professional besloten. De simpele boodschap is:
sluit aan bij het type weerstand dat op de loer
ligt, zodat je effectief aan een voor alle partijen
prettige oplossing kunt werken.

Reactance
‘Je pakt me iets af.’

Reactance steekt de kop op als mensen zich be-
knot voelen in hun mogelijkheden: dat leidt tot
pogingen om de vrijheid te herstellen. Bijvoor-
beeld wanneer een bewoner de ruime parkeer-
gelegenheid bij zijn huis kwijt dreigt te raken,
omdat er een verpleeghuis aan de overkant van
de straat gepland is. Vanzelfsprekend zal dat
bezoekersstromen met zich meebrengen. Er is
dan een substantiéle kans dat hij pogingen zal
ondernemen de komst van het verpleeghuis
tegen te houden en buurtbewoners te mobi-
liseren massaal bezwaar aan te tekenen bij de
bevoegde instanties. Hoe belangrijker de be-
dreigde vrijheid voor iemand is, hoe groter zijn
weerstand zal zijn. Is de parkeergelegenheid in
de buurt toch al beroerd, dan zal de weerstand
dus extra sterk zijn.

Zijn er effectieve manieren om deze vorm van
weerstand te voorkomen? Kun je voorkomen
dat de niet-vermijdbare weerstand (leuk is het
natuurlijk nooit als je parkeergelegenheid sterk
gereduceerd wordt) ontaardt van een smeulend
vuurtje tot fel uitslaande brand? Een paar
evidence based interventies.

Weerstand erkennen

Zelf direct te berde brengen dat een maatre-
gel niet prettig is, of nadelen heeft voor de
gesprekpartners, kan effectief zijn. Die strategie
is aan te raden als er al sprake is van weerstand,
of wanneer weerstand moeilijk te vermijden
lijkt. Zoals in het geval van forse overlast

wegens langdurige bouwwerkzaamheden.

De effectiviteit ervan werd aangetoond in een
grappig experiment waarbij de onderzoeker
iemand aansprak die op weg was naar het
postkantoor. Ze vertelde dat ze laat was voor
college, maar dat een brief per se vandaag op
de post moest. Vervolgens vroeg ze: 'Ik heb
enorme haast. Zou jij deze enveloppe voor mij
in een brievenbus willen doen?' 71 Procent van
de proefpersonen stemde daarmee in.

In de andere conditie formuleerde de onderzoe-
ker het verzoek als volgt: ‘lk heb enorme haast.
Ik snap het als je het niet wil doen, maar zou

jij deze enveloppe voor mij in een brievenbus
willen doen?' In dat geval stemde 100 procent
van de proefpersonen in. (Knowles & Riner,
2007, p. 92)

Botheid en directief optreden vermijden

In weerwil van het adagium dat je slecht
nieuws gelijk moet brengen, is het contra-
productief om boodschappen op een botte of
directieve wijze te brengen. In de trant van:

‘Ik ga het u maar meteen zeggen, u moet over
een jaar uw huis uit." De weerstand zal dan
sterker zijn dan wanneer de boodschap sub-
tieler gebracht wordt. Bijvoorbeeld door eerst
de weerstand te erkennen.

Het verzoek kleiner maken

De even-a-penny-techniek (‘alle kleine beetjes
helpen') is een manier om een groot verzoek te
minimaliseren. Zo biedt deze interventie goede
mogelijkheden in de gezondheidzorg. Wie
obees is en flink moet gaan bewegen, in plaats
van na het werk voor de televisie plaats te ne-
men, zal niet staan te juichen bij de boodschap
dat hij vier avonden in de week intensief op de
sportschool moet gaan trainen. De boodschap
daarentegen dat hij voortaan iedere avond

na het eten een rustig wandelingetje van een
kwartiertje moet maken, zal minder weerstand
oproepen. Dit vergroot de kans op een suc-
cesvolle gedragsverandering: wie merkt dat
een kwartiertje wandelen best te doen is, gaat
eerder door dan wanneer hij al na vijf minuten
intensieve training op de sportschool buiten
ademis. »




Kennis

Daarop kan aangesloten worden met een
andere al bekende techniek: die van de foot-in-
the-door. Wie voldaan heeft aan het kleinere
verzoek om iedere avond een kwartiertje in een
kalm tempo te wandelen, stemt waarschijnlijk
eerder in met een groter verzoek, bijvoorbeeld
om ook in het weekend twee keer een wande-
ling te maken. En daarna om de duur van de
wandeling op te rekken naar een half uur.

Scepsis
‘Je kan me nog meer vertellen.’

Van skepticism is sprake als de doelgroep de
boodschap niet gelooft (bijvoorbeeld om te reor-
ganiseren) of twijfels heeft over de oprechtheid
ervan (bijvoorbeeld bij het verplaatsen van een
deel van de productie naar een lagelonenland).
Eén van de mogelijkheden om de weerstand als
gevolg van scepsis te vermijden is publiekelijk
garanties geven: ‘Er zullen geen ontslagen val-
len." ‘U krijgt van ons de garantie dat u na de
renovatie terug kunt keren naar uw woning,
zonder huurverhoging.’ Bij een aantal mensen
resulteert dat in bereidheid tot medewerking.
Mooi is natuurlijk als je je niet inhoudelijk in de
hoek hoeft te laten drijven, omdat je bezwaren
van de opponent kunt ontzenuwen. Maar wie
sterke argumenten heeft om de weerstand van
de ander onderuit te halen, moet daar wel heel
voorzichtig mee om gaan. Het bestoken van

de opponenten met sterke tegenargumenten
heeft namelijk een aanzienlijk afbreukrisico:

de ander voelt zich klem gezet of (erger nog)
voor aap gezet. Dat vergroot de afstand tot de
andere partij en het wordt steeds moeilijker om
tot elkaar te komen. Kortetermijnwinst wordt
dan verlies op de lange termijn. Als je beschikt
over heel sterke tegenargumenten, is het aan
te raden zo te communiceren dat een confron-
tatie vermeden wordt.

Inertia
‘Waarom zou ik veranderen.’

In het geval van inertia hebben mensen gewoon
geen zin in verandering. Soms willen mensen
niet veranderen. Ze willen rust: ‘We hebben al
zo veel reorganisaties achter de rug, kan dat
niet eens een tijdje ophouden?’ Of ze willen de
bestaande situatie behouden: ‘Het is toch prima
zoals het gaat? Waarom moeten we nou zo
nodig samengaan met die andere vereniging?’
Het tackelen van inertia is niet zo eenvoudig.
Met name omdat mensen vaak niet voldoende
geinteresseerd zijn. Ook sterke argumenten
halen weinig of niets uit: die interesseren

hen niet.

Het zetten van kleine stappen in plaats van
het in één keer willen doorvoeren van een
forse verandering kan de helpende hand
bieden. De doelgroep went dan geleidelijk

aan de verandering. Belangrijk is voorts dat
men zo niet terechtkomt in een verwerpings-
gebied (lattitude of rejection). Dat is het geval
als een veranderingsvoorstel verdergaat dan de
doelgroep aankan.

Psychologie van de weerstand onmisbaar

Het mag uit deze drie soorten weerstand dui-
delijk zijn, dat de communicatieprofessional het
zichzelf bijzonder moeilijk kan maken. Vooral
als je de psychologie achter weerstand niet
kent, maak je het jezelf nodeloos lastig bij de
implementatie van veranderingen. Onhandige
communicatie of een niet goed afgestemde
strategie kan zelfs weerstand oproepen en
brengt je dus van de regen in de drup.

Auteur Bert Pol (redacteur C), vennoot

van Tabula Rasa, is verbonden aan de

afdelingen psychologie van de Radboud

Universiteit en Universiteit van Maastricht.
[@ELDERELEIE
nl.linkedin.com/pub/bert-pol/4/a84/94a

Aan de Amsterdamse
grachten

Ze bestaan 400 jaar, de grachten van
Amsterdam. Dat wordt uitgebreid gevierd.
Zo ook door de makers van Vaarwater,
voor wie het heuglijke feit aanleiding lijkt
te zijn geweest hun app te vernieuwen.

In 2010 lanceerden zij de TomTom voor
de Amsterdamse grachten met de leukste
vaarroutes, vaarinformatie en ruim 1400
aanmeerplekken in en rondom de stad. De
vernieuwde versie is te vinden in de app
store voor iPhone. Android liefhebbers
moeten nog even wachten: hij is vanaf

eind mei beschikbaar in Google Play.

Effectief
samenwerken

Hij schreef het invloedrijke manage-
mentboek Productive Workplaces en
samen worden ze omschreven als
meesters in co-creatie: Marvin Weis-
bord en Sandra Janoff. Begin juni zijn
ze in Antwerpen voor de workshops
Leading Meetings That Matter en Ma-
naging a Future Search. Het effectief
laten samenwerken van grote groepen
staat centraal. Wil je meer weten over
dialoog in plaats van zenden of mee
produceren in plaat van meepraten?
Kijk dan op www.futuresearch.nl. En
voor wie ze bewaart: in C#6 uit 2009
staat een groot interview over future
search dat nog altijd actueel is.

Gespot

(respot!

Hindelijk de lente in de bol. Tijd om naar buiten te
gaan, te denieten van het fraaie weer dat zo lang
op zich liet wachten. Met deze tips kun je hokkende
beesten kijken, uitwaaien op de jarige grachten of
gewoon je kennis uitbreiden; kun je alsnog tege-
moetkomen aan dat goede voornemen voor 201 3.

Hoe - Wat - Waarom?®

Wat krijg je als je #DTV mixt met een belo-
ning? Het antwoord lijkt www.hoewatwaar-
om.nl. Een site met ambitie afgaande op de
wens van de bedenkers: de website moet ‘de
Wikipediaonder de vragenwebsites’ worden.

Met z'n allen
bevers kijken

‘Laat het ons weten als je iets bijzonders
ziet!" Zo roept boswachter Van der Es
iedereen op die via Twitter en Facebook
naar live beelden van bevers kijkt. Sinds
eind april hangen drie webcams in en
rond de beverburcht in het beverbos bij
het Dordtse Biesboschcentrum om te laten
zien hoe de bevers leven. Heb jij ook met
spanning naar de vos (www.volgdevos.
nl) en de oehoe (www.volgdeoehoe.nl)
gekeken? Volg dan nu de bever op
www.volgdebever.nl/, Facebook
(volgdebever.nl) of twitter (#volgdebever).

Het idee is eenvoudig: door het geven van
vragen en antwoorden verdien je punten en
ding je mee naar een maandelijkse prijs. Heb
jij een vraag? Of juist hét antwoord? Neem
dan een kijkje op www.hoewatwaarom.nl.

Eigen vogelhuis
en tuin

Ze waren wat later dit jaar, maar inmid-
dels laten ze zich weer luidkeels horen:
de vogeltjes in de tuin! Hoe zorg je
ervoor dat ze juist voor het vogelhuisje
in jouw tuin kiezen en niet voor 't huisje
bij de buren? Misschien ligt het aan het
ontwerp? Vanaf nu (v/b)ouw je in een
handomdraai een eigen design onder-
komen voor de vrolijke kwetteraars in
jouw tuin. Zie http://tiny.cc/90uwvw
voor meer info.

Auteur Maartje Vrolijk (redacteur C) is
@FleurVrolijk

nl.linkedin.com/pub/maartje-
vrolijk/4/45a/305
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Frank Kalshoven

keynote spreker Logeion-communicatiecongres

De congrescommissie heeft weer een aanspre-
kende naam kunnen toevoegen aan de lijst van
sprekers op het Logeion-communicatiecongres
De kracht van communicatie.

Frank Kalshoven, directeur van De Argumenten-
Fabriek treedt aan als keynote spreker. Kalshoven
promoveerde in 1993 in de economie. Na jaren
werkzaam te zijn geweest aan de Universiteit van
Amsterdam stapte hij over naar de journalistiek.
De eerste twee jaar werkte hij voor het weekblad
Elsevier, waarna hij overstapte naar de Volks-
krant. Sinds 1996 verschijnt in deze krant zijn
wekelijkse column Het Spel & De Knikkers over
politieke economie.

Het congres is dit jaar op donderdag 6 juni in
Fort Voordorp in Groenekan (bij Utrecht). Het
complete programma van het congres (wij-
zigingen voorbehouden) vind je op: http://
communicatiecongres.logeion.nl/programma.

Verkiezing Communicatieman /vrouw

3 december 2013

De feestelijke verkiezing van de Logeion
Communicatieman/vrouw van het Jaar vindt
dit jaar plaats op dinsdag 3 december in
Amsterdam. De Logeion-selectiecommissie
bereidt deze verkiezing voor, onder leiding
van Monique van Vliet, managing consultant
bij Babbage Company.

De commissie heeft tot taak op zoek te gaan
naar personen die bijzondere, effectieve en/of
innovatieve prestaties leveren in het communi-
catievak. Ze beoordeelt de inzendingen, vraagt
waar nodig aanvullende informatie op én gaat
zelf actief op zoek naar kandidaten. Zo stelt ze
een lijst samen van maximaal tien personen: de
longlist. De longlist en aanvullende informatie
worden aan de jury voorgelegd.

De leden van de selectiecommissie zijn Ivar
Nijhuis (directeur communicatie ministerie

van Buitenlandse Zaken), Marcel Smits (team-
manager communicatiemanagement Tappan
Communicatie), Rosetta Spadaro (zelfstandig
communicatieadviseur), Nicole Koster (hoofd
Interne Communicatie UPC), Edwin Lokkerbol
(programmamanager Public Affairs ANWB),
Tjessica Stegenga (director Ketchum Amster-
dam), Claudia den Braber-Goossen (corporate
reputatiemanager Aegon) en Bas Douma (eige-
naar Bascommunicatie). Dit jaar voegt Hella
Ploegmakers (commercieel manager Yacht) uit
het projectteam van de CommunicatieTalent-
verkiezing zich bij de selectiecommissie. De
verkiezing CommunicatieTalent van het Jaar
vindt plaats op dezelfde avond.

Officier
Van Ruler

Zichtbaar onder de indruk was Betteke van
Ruler met het lintje op haar revers. Het hing
er toch echt: het blauw/wit/oranje lint met
daaronder de ster op een lauwerkrans. De
bijbehorende titel is die van Officier in de
Orde van Oranje Nassau.

Op vrijdag 26 april kreeg prof. dr. Betteke van
Ruler, erelid van Logeion, een Koninklijke onder-
scheiding voor haar internationale bijdrage aan
het vak communicatie. 'Dat wil toch wel zeggen
dat ons vak iets voorstelt', grapte ze met een
licht serieuze ondertoon.

Tot 2010 was Betteke Van Ruler hoogleraar
Communicatie en Organisatie aan de Universiteit

van Amsterdam. Zij leverde
een belangrijke bijdrage aan
de profesionalisering van ons
vak. lets wat ze sinds haar
emeritaat eigenlijk nog altijd
onvermoeibaar doet.

'Van Ruler heeft het vak echt op de kaart gezet
en een brug weten te slaan tussen wetenschap
en praktijk', sprak directeur van Logeion Clarisse
Buma bij de ceremonie. Alle aanwezigen waren
het erover eens dat Van Ruler een bron van
inspiratie voor ons vak is en dat zij de onder-
scheiding meer dan verdient. Zoals in reacties
op internet is te lezen, en zoals Van Ruler zelf

al aangaf, ziet men in deze hoge Koninklijke
onderscheiding ook een opsteker voor het vak
als geheel.

Samenstelling: Corine Havinga,

bureaucodrdinator communicatie Logeion.

@Corineha

nl.linkedin.com/in/corinehavinga
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zie www.logeion.nl.
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POSTNL Dichtbij, gedreven en vindingrijk, dat zijn in vier versies, met gesegmenteerde content voor

de kernwaarden van PostNL. Maar hoe dicht bij je verschillende bedrijfsonderdelen: postbezorgers,
medewerkers kun je komen in zo'n groot bedrijf met productie, pakketten en commercie. Kris Kras werkt
meer dan 55.000 collega’s? Kris Kras ontwikkelde samen met PostNL aan het effectiever positioneren
samen met PostNL een nieuw blad voor medewerkers.  van hun interne communicatie na het winnen van een
Met een bladformule die strategie combineert met pitch afgelopen najaar. Dichtbij is een van de eerste

het dagelijks leven. Het nieuwe blad Dichtbij is er producties uit de vernieuwde middelenmix van PostNL.




