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Voorwoord
 Wat mij bij de start van het onderzoek bijzonder interesseerde (en nog steeds!) is de snelle ontwikkeling van social
 media en het (mogelijk onbedoeld) naar buiten komen van bedrijfsgevoelige informatie via social media door
 medewerkers. Iets wat het imago, de reputatie en de identiteit van een organisatie kan schaden. Naarmate ik meer
 over het onderwerp las en hoorde via diverse kanalen, begon ik social media in de interne communicatie steeds
 meer te zien als een enorme kans voor organisaties. In dit rapport belicht ik dan ook beide zijden: de kansen en de
 mogelijke risico’s. Ik sluit het rapport af met een praktisch en concreet advies over hoe met social media om te gaan
 in de interne communicatie. Ik denk dat er een ontzettend mooie en uitdagende klus te wachten ligt op
 communicatieprofessionals in de interne communicatie: het omarmen van social media!
 Voor de totstandkoming van dit rapport wil ik in het bijzonder Nathalie Beex en Mark Rosbergen van Hill &
 Knowlton bedanken voor de momenten waarop zij met mij wilden ‘klankborden’ zodat ik kon peilen of ik op de
 goede weg zat met mijn onderzoek. Ik vond het heel prettig om af en toe te kunnen ‘checken’ hoe er in de praktijk
 bij opdrachtgevers met het onderwerp om wordt gegaan.
 Ook wil ik Bertwin Tiemersma van Achmea divisie Directe Distributie, Agniet Niemeijer van de Rabobank en Ronald
 Sutmuller van UPC bedanken voor de interviews die ik met hen heb mogen houden. En natuurlijk alle respondenten
 die hebben deelgenomen aan de online enquête en alle personen met wie ik heb gesproken via diverse LinkedIn
 Groups, Twitter, de masterclass Interne communicatie & Nieuwe media, het congres Commonline en iedereen die
 ik hierbij nog vergeet. Zonder jullie had dit rapport weinig ruggengraat gehad!
 Daarnaast wil ik mijn afstudeerbegeleider Mark Kortbeek van de Hogeschool Utrecht bedanken voor de
 aanwijzingen die hij heeft gegeven over de rapportopbouw en het meedenken over welke aangrenzende
 onderwerpen er interessant waren om verder uit te werken.
 In privésfeer ben ik Erik van Eekelen, Amely Poelma, Lieneke Lange dankbaar voor de vele uren die zij met mij
 hebben willen praten over het onderwerp social media en het brainstormen over verschillende ideeën. Als laatste
 wil ik Annelies van Eekelen bedanken voor het doorlezen op taal- en spelfouten.
 Ik vond het een ontzettend leuk en dynamisch onderzoek en hoop met dit rapport interne communicatiemanagers
 (en overig geïnteresseerden) bewuster te maken van de kansen die door social media voor het oprapen liggen!
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Samenvatting
 Communicatie is in de loop der jaren flink veranderd. Waar vroeger de zender-ontvanger modellen voldeden, zijn deze sinds de komst van het internet compleet veranderd. Niet langer is communiceren eenrichtingsverkeer, maar spreken we van dialogiseren, oftewel: tweerichtingsverkeer. We kunnen het beste het gevoel van controle op communicatie loslaten en instappen in de wereld van dialogisering waar niet de langer de zender de macht heeft.
 Door de komst van social media is de beheersbaarheid van communicatie sterk veranderd. Communicatie is niet langer te beheersen. Organisaties hebben eigenlijk geen keuze meer in het wel of niet deelnemen aan social media, er wordt waarschijnlijk al lang ergens over de organisatie gepraat op internet. We kunnen dus maar beter snel gaan deelnemen aan de dialoog om communicatie hier en daar bij te kunnen sturen en te beïnvloeden.
 Medewerkers hebben door social media een nog grotere invloed op de vorming van het imago, de identiteit en de reputatie van een organisatie gekregen. Reputatiemanagement behoort dan ook niet langer alleen tot de discipline van de collega’s van externe communicatie. Social media overschrijden de grenzen tussen interne en externe communicatie en dwingen ons steeds meer om deze disciplines in elkaar te integreren.
 Organisaties kunnen het risico op het weglekken van bedrijfsgevoelige informatie (door medewerkers, via social media) reduceren door het hebben van een goede interne communicatie en internal branding. Met als doel het creëren van betrokken en tevreden medewerkers. Betrokken en tevreden medewerkers kunnen uitstekend ingezet worden als ambassadeurs van de organisatie voor het verspreiden van positieve signalen en verbeteren van misverstanden via social media bij andere collega’s of zelfs consumenten. Social media kunnen bijdragen aan een goede interne communicatie en internal branding.
 Social media schept veel kansen voor de interne communicatie. Het zijn zeer geschikte media om medewerkertevredenheid te peilen en om er input vandaan te halen voor eigen (communicatie)beleid of nieuwsbrieven. Door social media is een organisatie beter dan ooit in staat om te weten wat er leeft onder medewerkers. Om hier achter te komen is het essentieel om actief te monitoren. In hoofdstuk 7 ‘Advies’ wordt de invulling hiervan concreet besproken. Eén ding is in ieder geval duidelijk: social media is uitermate geschikt als volwaardige tool om (communicatie)bedrijfsdoelstellingen te kunnen behalen.
 Naast een actieve monitoring is het van belang om zelf actief deel te nemen aan social media, te weten wie wat waar zegt en welke social media waar voor geschikt zijn.
 Om de mogelijkheden van social media te kunnen benutten voor interne communicatie is het belangrijk om medewerkers door middel van een heldere set richtlijnen uit te nodigen tot deelname. Het moet duidelijk zijn wat wel en niet gepast is. Het belangrijkste uitgangspunt bij het opstellen van deze richtlijnen is dat zij stimuleren en daarnaast kaders scheppen. Het moet vooral geen verbodslijst worden. Medewerkers moeten bewust gemaakt worden van de kansen en risico’s die deelname aan deze media met zich meebrengen. Het kan daarbij prettig werken door per organisatieonderdeel één ‘social media goeroe’ te benoemen die gedetailleerd antwoord kan geven op vragen van medewerkers over het gebruik van social media. Een concrete invulling van richtlijnen is opgenomen in hoofdstuk 7 ‘Advies’.
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1 Inleiding
 Voor het afronden van mijn studie Communicatiemanagement aan de Hogeschool Utrecht, heb ik mijn
 afstudeerstage en afstudeeronderzoek bij Hill & Knowlton Nederland uitgevoerd in de periode van december 2008
 tot en met mei 2009.
 De aanleiding van dit onderzoek zijn de snelle technologische ontwikkelingen sinds de komst van het internet, web
 2.0 en hiermee social media. Wat doen social media met de interne communicatiefunctie en hoe kunnen
 organisaties omgaan met de opkomst van social media? En wat moeten zij met het (mogelijk onbedoeld) naar
 buiten komen van bedrijfsgevoelige informatie via social media door medewerkers? Iets wat schade aan het imago
 en de reputatie kan aanrichten. Ook komen deze vragen, van interne communicatiemanagers*, jaarlijks terug
 tijdens de masterclass ‘Interne communicatie & nieuwe media’, gegeven door Hill & Knowlton.
 Het doel van dit onderzoek is het geven van een advies aan interne communicatiemanagers over hoe zij om kunnen
 gaan met social media in de interne communicatie. Een voorbeeld is het weglekken van bedrijfsgevoelige
 informatie via social media berichten geschreven door medewerkers. Om hier antwoord op te kunnen geven is de
 volgende onderzoeksvraag onderzocht: ‘Wat doen social media met interne communicatie en wat doet het met het
 imago en de reputatie van een organisatie?’ Deze onderzoeksvraag is onderzocht door middel van een
 kwantitatieve enquête onder interne communicatiemanagers, kwalitatieve interviews met drie grote Nederlandse
 organisaties en desk research door middel van literatuur, magazines, kranten en het internet. Uitgebreidere
 informatie over de methode van dit onderzoek vind je in het hierna volgende hoofdstuk. In de bijlagen is er een
 overzicht te vinden met de hoofd- en deelvragen van dit onderzoek.
 Het rapport begint in hoofdstuk 3: ‘Van monoloog naar dialoog’ met hoe de ontwikkeling van het internet, web 2.0
 en hiermee de komst van social media er uitziet. Daarna gaat het in op wat social media zijn en wat zij doen met de
 beheersbaarheid van interne communicatie.
 Hoofdstuk 4: ‘Dialogisering en reputatiemanagement’ behandelt wat het effect van dialogisering (zoals besproken
 in hoofdstuk 3) is op het imago en de reputatie en waarom interne communicatie zich nu ook bezig moet houden
 met reputatiemanagement door de komst van social media. Het hoofdstuk eindigt met een weergave van de risico’s
 en de mogelijkheden die social media met zich meebrengen.
 Hoofdstuk 5: ‘Vormgeven social mediabeleid’ gaat eerst in op het wel of niet verbieden van het gebruik van social
 media, daarna worden er best practices besproken met hierin welke uitgangspunten een social mediabeleid moet
 hebben en welke beleidsregels daarbij passen. Als laatste wordt de belangrijkheid van monitoring aangehaald.
 Ieder hoofdstuk in dit rapport eindigt met een deelconclusie met in hoofdstuk 6 de eindconclusie.
 Het laatste hoofdstuk, is een praktisch advies waarin er duidelijke handvatten en tips geboden worden over hoe om
 te gaan met social media en hoe social media omarmd kunnen worden in de interne communicatiefunctie.
 Voor de bijlagen is een verklarende woorden- en bronnenlijst opgenomen.
 Veel plezier bij het lezen van dit rapport en veel plezier met social media in de interne communicatie!
 *Gemakshalve wordt er in het gehele document gesproken over ‘interne communicatiemanagers’. Hieronder vallen logischerwijs ook diegenen
 die intern communicatiemedewerker of adviseur zijn, maar ook degenen die niet een dergelijke functienaam hebben, maar waarbij de discipline
 interne communicatie wel onder hun hoede valt.
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 2 Methode van onderzoek
 Het doel van dit onderzoek is het geven van een advies aan interne communicatiemanagers over hoe zij om kunnen gaan met social media in de interne communicatie. Om dit doel te bereiken is een aantal onderzoeksmethoden met elkaar gecombineerd, om een zo totaal mogelijk beeld te krijgen van de huidige situatie. Een kwantitatieve survey, interviews, desk research, literatuur, kranten, magazines en internet zijn de onderdelen waar dit onderzoek uit is opgebouwd.
 2.1 Kwantitatieve enquête
 Er is gestart met een online kwantitatieve enquête om erachter te komen wat de kennis, de houding en het gedrag is van interne communicatiemanagers ten opzichte van social media. De leden uit deze onderzoeksgroep zijn door middel van een selecte steekproef geselecteerd; Hill & Knowlton heeft hiervoor in totaal 82 contacten aangeleverd waarvan iedere respondent werkzaam is als intern communicatiemanager bij willekeurige organisaties waar 500 of meer medewerkers werken. De respons was 32%* en voor een enquête is dit geen slecht resultaat, maar niet afdoende om conclusies uit te trekken. Om het aantal respondenten te verhogen, is er besloten over te stappen op de sneeuwbal steekproef (Verhoeven N. , 2005), waarbij er eigen netwerken van contacten ingezet zijn om aan de juiste respondenten te komen. Communicatievakvereniging Logeion heeft geholpen door een oproep in hun wekelijkse nieuwsbrief op te nemen om leden uit te nodigen deel te nemen aan de enquête. Deze nieuwsbrief is verzonden naar in totaal 3000 leden en daarnaast een week lang gepubliceerd op de homepage van Logeion (Offermans, Nieuws, 2009). Daarnaast is er via Linkedin Groups Logeion een stelling geponeerd om discussie over het onderzoeksonderwerp uit te lokken en extra respondenten naar de enquête te trekken via een link in het bericht bij de stelling. De enquête is uiteindelijk gesloten met 69 respondenten, werkzaam als interne communicatiemanager. Het overgrote deel (94%) is in dienst bij een bedrijf met meer dan 100 medewerkers, zoals te zien is in figuur 2.1. *26 interne communicatiemanagers van alle bedrijven in Nederland met meer dan 100 medewerkers.
 Figuur 2.1: Grootte van de organisaties die deelnamen aan de enquête, uitgedrukt in percentage medewerkers.
 < 1006%
 100 - <50031%
 500 - <10004%1000 - 1500
 17%
 meer dan 150042%
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 2.2 Interviews
 Als aanvulling op de resultaten uit de kwantitatieve enquête, zijn er drie interviews afgenomen bij: 1. UPC met Ronald Sutmuller, media relations manager en Joyce Stevens junior communicatiemedewerker.
 UPC Nederland werkt als één van de eerste organisaties in Nederland met een webcareteam.
 2. Achmea, divisie Directe Distributie met Bertwin Tiemersma, manager communicatie & voorlichting.
 Achmea is intern al enkele jaren actief bezig met het innoveren van haar webcommunicatie en hebben onlangs de eerste interne ‘Goeroe-community’ voor communicatieprofessionals binnen Achmea gelanceerd.
 3. Rabobank met Agniet Niemeijer programmamanager MRM & Online. Rabobank Nederland is momenteel actief bezig met het vormgeven van richtlijnen voor het gebruik van social media voor medewerkers.
 Het doel van de deze interviews was om erachter te komen of de communicatiemanagers van deze bedrijven ervaring hebben met medewerkers die te ver gaan in hun uiting(en) via social media, of zij richtlijnen hanteren voor het gebruik van social media en wat hun ervaringen in het algemeen met deze media zijn. Ook zijn er diverse korte gesprekken geweest met deelnemers van de masterclass ‘Interne communicatie en digitale media’ op het praktijkcongres ‘Interne Communicatie’ georganiseerd door Corner Stone, en de deelnemers van de bijeenkomst ‘Achmea benut haar webcommunicatie’, georganiseerd door Logeion. De interviews en korte gesprekken zorgen in dit onderzoek voor een genuanceerder beeld naast de resultaten uit de kwantitatieve enquête.
 2.3 Desk research
 Voor een theoretische onderbouwing en aanvulling op de praktijkervaringen vastgelegd in de enquête en de interviews, is er gebruikt gemaakt van diverse bronnen uit literatuur, kranten, magazines en het internet. In de literatuur is er relatief gezien nog weinig geschreven over social media in combinatie met interne communicatie. Auteurs die daar al wel interessante stukken over geschreven hebben zijn Erik Reijnders (Reijnders, 2008) en Huib Koeleman (Koeleman, 2008). Naast deze twee auteurs, hebben ook onderzoeken van Porter Novelli en Weber Shandwick voor grote input in dit onderzoek gezorgd. Praktijkvoorbeelden van organisaties waar het wel eens ‘mis’ is gegaan op het gebied van lekken van bedrijfsgevoelige informatie via social media zijn gevonden via social media als Hyves, maar ook via diverse blogs. Vanuit magazines zijn vooral de communicatievakbladen als ‘Communicatie’, ‘C’ en ‘IC’ inspirerend en inputgevend geweest, naast diverse artikelen gevonden via frankwatching.com en marketingmax.nl. Voor een gedetailleerd overzicht van gebruikte bronnen en hun vermeldingen, zie de bronnenlijst.
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 3 Van monoloog naar dialoog
 Sinds de opkomst van het internet en hiermee de opkomst van social media, is er veel veranderd in de machtsverhoudingen tussen zender en ontvanger. We starten dit hoofdstuk met de ontwikkeling van communicatiemodellen die van het zender-ontvanger concept gegroeid zijn naar dialoog, alwaar we verder kijken naar het internet en hoe dit zich in de loop der jaren heeft ontwikkeld met de komst van social media. Daarna expliceren we wat social media zijn en beschrijven we wat de opkomst van social media doet met de beheersbaarheid van communicatie. We sluiten het hoofdstuk af met een korte deelconclusie.
 3.1 Zender -> ontvanger
 De eerste twee modellen die door communicatiewetenschappers zijn gebruikt, zijn de modellen van H.D. Lasswell (1948) en Shannon & Weaver (1949):
 Figuur 3.1: Who says what, to whom, through what channel with what effect.
 Model van H.D. Lasswell (1948) zoals besproken in (Brennecke & Boer, Media en publiek, 2003, p. 18) Bovenstaand model wordt ook wel samengevat met de zin: “Who says what, to whom, through what channel with what effect”.
 Figuur 3.2: Zender -> ontvanger.
 Model van Shannon & Weaver (1949) zoals besproken in (Brennecke & Boer, Media en publiek, 2003, p. 19)
 In beide theorieën wordt de ontvanger gezien als een spons die enkel informatie absorbeert. De communicatie is
 lineair en hoewel de auteurs van deze modellen dit nooit zo bedoeld hebben, zijn zij door latere gebruikers wat
 simplistischer geïnterpreteerd en ook wel bekend geworden als de zender-ontvanger modellen.
 Klassieke communicatiemodellen als die van Shannon & Weaver (1949) en H.D. Lasswell (1948) zijn in de
 communicatie van tegenwoordig, met de komst van het internet en daarmee social media, niet dekkend meer.
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 3.2 Global village
 Interessant is het dat Herbert Marshall McLuhan, een Canadese hoogleraar in de communicatietheorie ruim 40 jaar
 geleden al zei dat de wereld door technologische ontwikkelingen zou veranderen in één grote ‘global village’.
 Vandaag de dag wordt deze term gebruikt om het internet (het ‘World Wide Web’) te omschrijven. Alsof McLuhan
 in de jaren ’60 een glazen bol had waarin hij voorspelde wat de technologische revolutie ons zou gaan brengen
 (Oomkes, 2001, p. 361).
 De komst van het internet heeft de klassieke communicatietheorieën die tot dan toe bestonden, op haar
 grondvesten doen schudden. Communicatie is niet enkel meer informerend en lineair, maar interactief. De rollen
 zijn omgedraaid en niet langer bepaalt de zender vanuit de klassieke communicatietheorieën wat er gaat gebeuren;
 de ontvanger zendt terug en zo ontstaat er een dialoog, interactie met de doelgroep. Een doelgroep die via social
 media zelf wel aangeeft waar hun behoeften liggen, een doelgroep die zelf de weg weet naar de media om zijn of
 haar verhaal te doen en een doelgroep die steeds mondiger wordt.
 “*...+ Eigenlijk hoeft niemand zich druk te maken om wat de consument wil, want die laat dat zelf wel zien” zegt
 Jacqueline Smit, countrymanager MSN Nederland (Rijnders, 2007, p. 25).
 In 1998 vat Betteke van Ruler, hoogleraar professionalisering communicatiemanagement aan de Universiteit
 Twente, de communicatietheorie van Arnold Albert van Ruler (1970), hoogleraar theologie aan de Rijksuniversiteit
 Groningen, visueel samen in het communicatiekruispunt (Ruler B. v., 2006) zie ook figuur 3.3.
 Figuur 3.3: Communicatiekruispunt, Betteke van Ruler (1998).
 Dit communicatiekruispunt is een goede aanvulling op de bestaande klassieke communicatietheorieën die eerder
 besproken zijn. Betteke van Ruler onderscheidt vier verschillende communicatiedoelen en onderkent in haar
 kruispunt duidelijk dat een interactiemogelijkheid met het kopje ‘dialogisering’ en ‘tweerichtingsverkeer’.
 Erik Reijnders is in Nederland een van de eerste auteurs van communicatietheorie die een volledig boek (Reijnders, Interne communicatie voor de professional, naar een interactie-visie, 2008) gewijd heeft aan de interactie-visie op communicatie. Onder andere door technologische ontwikkelingen wordt interactie in organisaties steeds belangrijker. Helemaal doordat de markt steeds sneller verandert en organisaties dus ook sneller mee moeten kunnen veranderen.
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 Organisaties moeten zich dus voortdurend blijven ontwikkelen en dit vereist flexibiliteit van een organisatie en een goede verstandhouding en dialoog met medewerkers om constant voldoende draagvlak voor veranderingen te krijgen. Veranderingen kunnen volgens Reijnders begeleidt worden met een ontwerp of ontwikkelbenadering. Het belangrijkste verschil tussen beiden is dat de ontwerpbenadering een verandering top-down (informeren) doorvoert en zo ook communiceert. Bij de ontwikkelbenadering wordt een verandering bottum-up (dialogiseren) doorgevoerd. Medewerkers worden al bij de start betrokken bij de probleemanalyse en leren als het ware gaandeweg veranderingen zelf vorm te geven (Reijnders, Interne communicatie voor de professional, naar een interactie-visie, 2008, p. 45). De trap van Quirke (Reijnders, Interne communicatie voor de professional, naar een interactie-visie, 2008, p. 71), zie figuur 3.4, illustreert op een overzichtelijke manier welk doel er met informeren bereikt kan worden en welk doel met communiceren. Medewerkers die trots op hun organisatie zijn en dit graag aan anderen laten merken of vertellen, voelen zich betrokken en verbonden met de organisatie. En deze trots en tevredenheid zijn twee belangrijke doelen van goede interne communicatie. In het hoofdstuk Interne communicatie & reputatie wordt dit onderwerp verder besproken.
 Figuur 3.4: Trap van Quirke.
 Model van Quirke zoals besproken in (Reijnders, Interne communicatie voor de professional, naar een interactie-
 visie, 2008, p. 17)
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 3.3 Ontwikkeling van het sociale internet
 Door de komst van het internet en hiermee web 2.0, social web en social media is er veel veranderd in de manier
 van online communiceren. Dit hoofdstuk gaat in op hoe internet zich in de afgelopen jaren heeft ontwikkeld en
 beschrijft hoe de dialogisering heeft plaatsgevonden op het internet.
 3.3.1 Sociale definities
 Voordat we kunnen spreken over ontwikkelingen en geschiedenis moeten eerst de verschillende concepten uit
 elkaar worden getrokken. Eigenlijk zijn er 3 termen die nog al eens door elkaar worden gebruikt maar toch zeker
 verschillend zijn: “web 2.0”, “social web”, “social media”.
 Web 2.0 biedt de technologie om interactieve componenten te maken. Deze interactieve componenten zijn
 essentieel voor het kunnen maken van interactieve websites en applicaties. Het social web is door Joshua Porter,
 auteur van “Designing for the social web” (Porter, 2008, p. 5) gedefinieerd als de verzameling van websites en
 applicaties die sociale interactie ondersteunen.
 Social media is een subset van het social web waarbij het draait om het delen van kennis en ervaringen. Social
 media zijn dus het type websites dat draait op de technologie van web 2.0. Voorbeelden van social web applicaties
 die wij niet beschouwen als social media zijn instant messengers zoals Msn, of online telefonie zoals Skype.
 Het verschil tussen de 3 begrippen wordt in figuur 3.5 weergegeven, waarbij er in de grijze blokjes voorbeelden zijn
 geplaatst.
 Figuur 3.5: Applicaties gebouwd op de technologie van web 2.0.
 3.3.2 Ontwikkeling van het social web
 Figuur 3.6 uit hetzelfde boek geeft duidelijk aan hoe het social web is ontstaan. Begin jaren ’90 waren alle websites
 op internet “alleen lezen”, ze bevatten alleen statische informatie waarop bezoekers dus niet konden reageren.
 Vijf jaar later begon dat langzaam te veranderen, websites zoals Amazon.com kwamen als eerste met de
 mogelijkheid om als bezoeker informatie in te voeren op de website en zodoende bijvoorbeeld bestellingen te
 doen, of een reactie richting de beheerder van de website te geven.
 Web 2.0 technologie
 Social web
 Skype
 IM
 Social media
 Twitter Hyves
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 Nog eens 10 jaar later, begin 21e eeuw, was de techniek en de online maatschappij zover gevorderd dat het social
 web zijn intrede deed. Website bezoekers worden steeds actiever en communiceren niet langer alleen met de
 website eigenaar maar ook met de andere bezoekers. Ook op het internet is dus nu door de komst van social media
 de stap gemaakt van monoloog naar dialoog.
 In de jaren die volgen ontstaan steeds meer websites die zelf nauwelijks of geen informatie leveren maar zuiver als
 platform dienen voor de gebruikers. Goede voorbeelden hiervan zijn bijvoorbeeld Flickr.com, waar sinds 2004
 gebruikers hun foto’s delen en vanaf een jaar later ook Youtube.com, waar video’s worden gedeeld. In dezelfde
 periode ontstaan ook websites die als doel hebben om sociale netwerken te beheren, of dit nu om vrienden gaat,
 zoals het Nederlandse Hyves .nl vanaf 2004, of om professionals, zoals LinkedIn.com vanaf 2003.
 Nog recenter is een nieuwe categorie van social websites, de blogs en microblogs. Waar de blogs anno 2009 als
 gemeengoed worden beschouwd is de nieuwste trend op dit moment het microblog, met als bekendste voorbeeld
 Twitter.com. Deze website is vanaf begin 2009 enorm in populariteit gestegen en heeft inmiddels al alle andere
 hiervoor genoemde websites overstegen (Alexa taffic details, 2009). Het idee achter Twitter.com is eigenlijk heel
 eenvoudig: een gebruiker kan in 140 karakters vertellen wat hem of haar op dat moment bezig houdt, en anderen
 kunnen hier op reageren en zelf ook zo’n status bericht schrijven. Dit komt dus heel dicht bij het praatje bij de
 koffie-automaat of en sms conversatie tussen twee vrienden. In bepaalde opzichten gaat het wel iets verder omdat
 nu aan de hele wereld wordt verteld waar jij op dat moment mee bezig bent. Iedereen kan in principe meelezen.
 Figuur 3.6: Ontwikkeling van static websites, early web applications en social web applications (Porter, 2008, p. 15).
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 3.4 Social media
 In de voorgaande hoofdstukken is het begrip ‘dialogiseren’ geïntroduceerd en aangetoond dat deze ontwikkeling
 in communicatie en internet zichtbaar is. Een duidelijke uiting hiervan is het ontstaan van social media. In dit
 hoofdstuk kijken we naar wat social media nu precies zijn en wat het verschil is tussen interne social media en
 externe social media.
 3.4.1 Social media is geen hype
 Dat social media steeds meer een geïntegreerd onderdeel worden van onze samenleving blijkt wel uit het boek
 “Generatie Einstein” van Inez Groen en Jeroen Boschma (Groenen & Boschma, 2007). Het onderstaande overzicht
 uit dat boek geeft een beeld van de generaties die nu op de werkvloer te vinden zijn en hun gebruik van social
 media.
 Figuur 3.7: Drie generaties, hun sociale achtergronden en hun computergebruik.
 Peter Hinssen, managing director van ACCROS Technologie zei tijdens zijn toespraak op het eerste Nederlandse
 intranetcongres: “De nieuwe generatie nerds komt op de werkvloer” (Verloop, 2009). Technologie voor het web,
 zoals social media, ontwikkelt zich in een razend tempo. Zoals in bovenstaand figuur te zien is, is generatie X
 (geboren tussen 1960 – 1985) als jong volwassene opgegroeid met de computer, maar generatie Einstein (geboren
 vanaf 1988) is opgegroeid met de computer en gebruikt deze als ‘social machine’ (Derksen, 2006). Generatie X loopt
 al enige tijd op de werkvloer rond, maar de Einsteiners druppelen nu ook langzaam binnen. Deze twee generaties
 zorgen ervoor dat technologische ontwikkelingen versnellen en sturen dit proces.
 Social media is dus geen hype, maar een ontwikkeling die door deze generaties steeds sneller zal gaan.
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 3.4.2 Interne social media
 Interne social media zijn alleen voor medewerkers van een organisatie toegankelijk en kunnen zowel door de eigen organisatie, als door een externe partij worden aangeboden. Medewerkers kunnen zelf content plaatsen op deze media en mensen die geen onderdeel van de organisatie zijn hebben geen toegang tot deze media. Een klassiek voorbeeld van een intern social medium is een forum waar medewerkers hun ervaringen en kennis kunnen delen met anderen. Een relatief nieuw intern social medium dat door een externe partij wordt aangeboden is Yammer.com. Doordat deze applicatie beveiligd is en enkel toegankelijk voor de eigen medewerkers van een organisatie, kan Yammer.com aangeboden worden als intern social medium ondanks dat het draait via het internet. In dit onderzoek kijken we naar de volgende interne social media:
 - Forum/prikbord Bedoeld om conversaties op intra- en internet te versimpelen en inzichten en ervaringen te delen.
 - Yammer.com Een (micro)bedrijfsblog waar medewerkers kennis en ervaringen delen. - Wiki Een digitale encyclopedie, die in principe door iedere medewerker te
 wijzigen en aan te vullen is. - Blog (weblog) Een dagboek bedoeld om regelmatig artikelen op te publiceren, opzet
 kan zowel zakelijk als privé zijn. - Chat Het via intranet met elkaar kunnen praten (chatten).
 Figuur 3.8: Social media die door de interne communicatiemanagers worden gebruikt (respondenten eigen enquête).
 Uit de enquête voor dit onderzoek blijkt dat organisaties voor interne communicatie het meest een forum/prikbord gebruiken, gevolgd door een (bedrijfs)blog. Slechts in een paar gevallen wordt er gebruik gemaakt van een chatmogelijkheid en in een enkel geval van yammer.com.
 Yammer.com2%
 Forum / Prikbord
 36%
 Wiki19%
 Blog28%
 Chat15%
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 3.4.3 Externe social media
 Externe social media zijn media die niet door organisaties zelf worden aangeboden. Deze media zijn dus toegankelijk voor iedereen, ook journalisten. In dit onderzoek kijken we naar de volgende externe social media: 1. Hyves.nl Een nationaal sociaal netwerk dat zich voornamelijk richt op vrienden. 2. Facebook.nl Een internationaal sociaal netwerk dat zich voornamelijk richt op
 vrienden. 3. Wikipedia.org Een online encyclopedie, die door iedereen te wijzigen en aan te vullen
 is. 4. Linkedin.com Een internationaal zakelijk sociaal netwerk dat zich richt op
 professionals. 5. Twitter.com / Babl.nl Een microblog waar mensen in een aantal woorden aangeven wat ze aan
 het doen zijn of wat hen bezig houdt. 6. Blog (weblog) Een dagboek bedoeld om regelmatig artikelen op te publiceren, opzet
 kan zowel zakelijk als privé zijn. 7. Youtube.com Een website voor het uploaden, bekijken en delen van videofilmpjes
 door gebruikers. 8. Chat Het via internet met elkaar kunnen praten (chatten).
 Figuur 3.9: Nog meer voorbeelden van externe social media.
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 3.5 Beheersbaarheid van communicatie
 De opkomst van social media beïnvloedt de beheersbaarheid van interne communicatie. Uit de enquête die is
 gedaan voor dit onderzoek geeft meer dan 67% van de respondenten aan dat de opkomst van social media de
 scheidslijn tussen interne- en externe communicatie doet vervagen (zie figuur 3.10).
 Figuur 3.10: Wat doet de opkomst van social media met de interne communicatiefunctie.
 Voorbeelden van social media zijn de vele bedrijfs-hyvespagina’s op internet. Er beginnen regelmatig medewerkers
 op eigen houtje een bedrijfs-hyvespagina en deze pagina’s zijn in veel gevallen ook gewoon openbaar. Een leuke
 bron voor journalisten die er allerlei informatie vanaf kunnen halen. Francisco van Jole, meest bekende Twitter-
 journalist: “*...+ Het heeft een signaalfunctie. Je ziet iets en vervolgens ga je op zoek naar meer” (Verbraeken, 2009).
 Als medewerkers dus via externe social media op eigen houtje dingen opstarten, is het als interne
 communicatiemanager in een dergelijk geval interessant om na te denken om op het eigen intranet een equivalent
 van Hyves of LinkedIn te maken.
 7,0%
 11,6%
 25,6%
 44,2%
 48,8%
 60,5%
 67,4%
 0% 20% 40% 60% 80%
 Door sociale media wordt de scheidslijn tussen interne en externe communicatie steeds vager
 Door sociale media weet ik beter dan ooit wat er leeft onder de medewerkers
 Mijn rol als interne communicatiemanager verschuift steeds meer naar die van facilitator/c.q. Begeleider
 Door sociale media wordt interne communicatie steeds minder goed te beheersen
 Door de komst van sociale media verandert het communicatievak niet wezenlijk
 Door sociale media wordt interne communicatie steeds beter te beheersen
 Mijn rol als interne communicatiemanager verschuift steeds meer naar die van toezichthouder c.q. Politieagent
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 Leidinggevenden niet blij met web 2.0
 ICT-managers die gebruik maken van web 2.0-toepassingen, zijn bang de regie kwijt te
 raken. Meer dan de helft van de leidinggevenden wil er daarom niets van weten. Hun angst
 lijkt terecht.
 Veel ict-bazen zijn niet blij met de komst van webapplicaties als Gmail en Yahoo. Het zou de
 functie van de ict-directeur (cio) kunnen uitkleden. Dat blijkt uit onderzoek van CIO.com, dat
 311 leidinggevenden ondervroeg. Ook het feit dat informatie buiten het bedrijf wordt
 opgeslagen, is een belangrijke reden om Web 2.0 niet te omarmen.
 Ongeveer 58 procent van de ict-managers vindt de nieuwe technologie onveilig en
 onbetrouwbaar en zou daarom geen gebruik willen maken van de toepassingen.
 Gegevens van het Maastrichtse onderzoeksbureau ROA bevestigen de angst van de ict-
 manager. Uit een onlangs gehouden onderzoek blijkt dat het aantal managementbanen de
 afgelopen jaren met bijna een kwart is afgenomen. Dat zou vooral komen door de komst van
 nieuwe ict-toepassingen, waardoor personeelsleden minder van hun manager afhankelijk zijn.
 Managers die wel voordelen zien in Web 2.0, willen vooral de kosten drukken en
 samenwerking verbeteren, aldus de onderzoekers CIO.com. (Roon, 2008)
 Op een van de Albert Heijn-Hyvespagina’s staat bijvoorbeeld een poll over ‘jouw vulploegleider’. Is hij relaxt, een
 goed meehelpende leider, een luie hond, een opgefokte hamster, of een likker van de kont van de
 supermarktmanager. Op een andere plaats in deze Hyves schrijft een vulmedewerker: “Irritante klanten genoeg, je
 mag er wel een paar hebben van mij. Bijvoorbeeld zo’n lam vrouwtje waarbij je alles moet voorlezen van wat er op
 een pak staat omdat ze der bril is (zogenaamd) vergeten” (Enklaar, 2009).
 Onderstaand artikel illustreert de angst die er leeft bij de omarming van nieuwe technologieën. Het gevoel van
 verlies van controle is de kern van deze angst.
 In de traditionele communicatie waarin informeren een centrale rol vervulde was communicatie goed te beheersen.
 De afdeling schreef teksten voor nieuwsbrieven en deze teksten konden zo vaak als gewenst worden gewijzigd voor
 publicatie en hiermee was er een goede controle op wat er gecommuniceerd werd en wat niet.
 Met de komst van internet en web 2.0 en hiermee social media is communicatie steeds minder goed te beheersen.
 Communicatie is zoals het woord eigenlijk ook al zegt niet alleen informeren, maar vooral ook dialogiseren.
 Bedrijven zijn eraan gewend om dingen onder controle te hebben. De macht van het bedrijf verschuift naar de klant
 door de opkomst van social media (Bernoff & Li, 2008). Niet langer hebben klanten (of medewerkers) het bedrijf
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 zelf nodig om iets voor elkaar te krijgen omdat zij zich via social media groeperen en op die manier macht kunnen
 afdwingen.
 Valerie Frissen, bijzonder hoogleraar ICT en sociale verandering aan de Erasmus Universiteit Rotterdam en senior
 strateeg bij TNO geeft aan dat de interne communicatieprofessional moet meeveranderen met het veranderende
 gedrag van de medewerkers: “Hij moet meer in goede banen leiden wat er via digitale communicatie sowieso al
 gebeurt. Hij bepaalt niet meer het aanbod. Hij wordt meer intermediair of stimuleert mensen om zelf met collega’s
 te communiceren” (Ringelestijn, 2007).
 Dit beeld wordt ook bevestigd door de uitkomsten van de enquête gedaan voor dit onderzoek, waarin bijna 50% van de interne communicatiemanagers aangeeft dat hun rol van interne communicatiemanager steeds meer verschuift naar die van facilitator/c.q. begeleider. Zie figuur 3.10 op pagina 12.
 3.5.1 De interne communicatiefunctie verandert
 Een bedrijfscultuur kan veranderen door deelname aan social media. Vooral voor organisaties die niet gewend zijn
 aan het aangaan van een dialoog met hun medewerkers, kan het een moeilijke beslissing zijn om deel te gaan
 nemen aan social media . Marketingmax (Bernoff & Li, 2008) stelt: “Achter dit alles gaat een belangrijke culturele
 kwestie schuil: meegaan met de social-networkinggolf betekent toegeven dat consumenten de macht grijpen en dat
 ondernemingen niet meer in control zijn. Het is een angstige en moeilijke eerste stap om te nemen”.
 Door deel te nemen aan social media, breekt een organisatie het patroon door van informeren naar dialogiseren, er
 is plek voor open communicatie en medewerkers worden gezien als bron van kennis (Reijnders, Interne
 communicatie voor de professional, naar een interactie-visie, 2008, p. 43) in plaats van passieve sponzen die enkel
 informatie absorberen. En het doorbreken van dit patroon kan een cultuuromslag teweeg brengen.
 Bij de omarming van social media moeten organisaties de controle over wie er zendt en wat de boodschap is
 loslaten en medewerkers vertrouwen dat ze geen onwenselijke dingen via social media gaan roepen. Echter een
 garantie dat medewerkers zich nooit negatief zullen uitlaten over het bedrijf bestaat niet. Valerie Frissen: “In het
 digitale tijdperk is het onmogelijk om van mensen te verlangen dat ze zich nooit negatief uitlaten over hun
 werkgever. Dus ook op internet”.
 Door deze nieuwe visie op communicatie is de interne communicatiefunctie sterk veranderd. Niet langer is de
 communicatieafdeling zender van informatie. Zij moeten nu luisteren naar medewerkers en met hen in gesprek
 gaan: waar zitten de problemen, waar liggen de behoeften en hoe kunnen zij dit oplossen door middel van
 communicatie. De medewerkers praten terug en kunnen door social media zelf heel gemakkelijk aangeven waar
 hun behoeften liggen!
 Interne communicatie zou eigenlijk als een winkel moeten worden gezien: de medewerkers zijn de klanten die
 geholpen willen worden. De focus moet zijn om een goede binding van de medewerkers met de organisatie te
 creëren. Communicatieprofessionals moeten het gevoel van controle op communicatie loslaten, controle bestaat
 niet langer. Ze moeten instappen in de wereld van dialogisering waar niet de langer de zender de macht heeft.
 Communicatie is niet langer te beheersen, dus je kunt maar beter deel gaan nemen om communicatie waar
 mogelijk bij te sturen.
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 3.6 Deelconclusie
 Communicatie is in de loop der jaren flink veranderd. Waar in de jaren ‘48 en ’49 de zender-ontvanger modellen
 van H.D. Laswell en Shannon & Weaver voldeden, zijn deze sinds de komst van het internet compleet veranderd.
 Niet langer is communiceren eenrichtingsverkeer, maar spreken we van dialogiseren, dus tweerichtingsverkeer.
 Internet, web 2.0 en hiermee social media hebben veel doen veranderen in de communicatie.
 Social media hebben het ontwikkelingsproces van dialogisering in de communicatie versneld. Social media hebben
 platformen geschapen voor mensen om hun kennis en ervaring te kunnen delen. Generatie X en Einstein sturen
 deze technologische ontwikkeling aan en doordat er nu al een groot gedeelte van hen werkzaam is in bedrijven en
 er vooral steeds meer ‘Einsteiners’ werkzaam zullen zijn, zal het ontwikkelingsproces alleen maar versnellen. Social
 media zijn dus alles behalve een hype.
 Ook is door de komst van social media de beheersbaarheid van communicatie sterk veranderd. Waar vroeger enkel
 de communicatieafdeling communiceerde met externe stakeholders, doet nu bijna iedere medewerker van een
 organisatie dat via social media. Omdat communicatie niet langer te beheersen is, zal je deel moeten nemen om te
 kunnen beïnvloeden.
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 4 Dialogisering en reputatiemanagement
 In de communicatie van monoloog naar dialoog gaan, zoals in het vorige hoofdstuk behandeld, heeft nogal wat
 impact op het managen van de organisatiereputatie. De opkomst van social media zorgt ervoor dat
 reputatiemanagement in de communicatiefunctie steeds belangrijker wordt. In dit hoofdstuk wordt er gekeken
 welke impact social media heeft op de vorming van het imago en de organisatiereputatie.
 Maar voordat er verder ingegaan wordt op de impact van social media op de organisatiereputatie, kijken we eerst
 naar wat er bedoeld wordt met het begrip reputatiemanagement en haar kernbegrippen: identiteit, imago en
 reputatie.
 4.1.1 Identiteit
 De identiteit van een organisatie uit zich volgens Birkigt & Stadler (Mastenbroek, Persie, Rijnja, & Vries, 2004, p. 65)
 in het gedrag van een organisatie, de symbolen en de communicatie. Door naar deze drie aspecten als
 buitenstaander objectief te kijken is volgens Kees van Wijk de identiteit van een organisatie vast te stellen (Wijk,
 2003, p. 331).
 Het gedrag is waarneembaar door te kijken naar hoe de organisatie zich letterlijk gedraagt; hoe wordt je
 bijvoorbeeld als klant behandeld en hoe gedragen medewerkers zich in het algemeen.
 De symbolen van een organisatie zijn volgens Sanders en Neuijen (1987) waarneembaar door te kijken naar
 taalgebruik, kleding, huisstijl, bouwstijl en interieur (Alblas & Wijsman, 2005, p. 295).
 De communicatie is waarneembaar door te kijken naar verbale communicatie-uitingen via bijvoorbeeld televisie,
 print of online. Hoe profileert een organisatie zich verbaal, en wat zeggen anderen over de organisatie, zoals eigen
 medewerkers.
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 4.1.2 Imago
 Het imago van een organisatie is het beeld dat een publieksgroep van een organisatie heeft. Het imago wordt mede
 bepaald door het feitelijke gedrag van een organisatie zoals dat overkomt op de stakeholders (Wijk, 2003, p. 331). Figuur 4.1, het model van Birkigt & Stadler laat zien hoe het imago en de identiteit elkaar als het ware aandrijven. Het is dus belangrijk om als organisatie goed te kijken naar hoe er gescoord wordt op de specifieke deelgebieden (communicatie, gedrag en symbolen) van de organisatie om sturing te kunnen geven aan de imagovorming van de eigen organisatie bij stakeholders. In het hoofdstuk Interne communicatie & reputatie komen we hier nog verder op terug.
 Figuur 4.1: Identiteit en imago ‘draaien’ elkaar aan
 4.1.3 Reputatie
 De reputatie van een organisatie wordt net als het imago mede bepaald door het feitelijke gedrag van een
 organisatie zoals dat overkomt op de stakeholders. Wat maakt een organisatie bijvoorbeeld waar van gedane
 (product/dienst)proposities. Het duidelijke verschil tussen het imago en de reputatie is dat het bij een
 organisatiereputatie voornamelijk gaat om de beoordeling en waardering die een stakeholder het bedrijf geeft.
 Kees van Wijk, auteur van het boek Media-Explosie verwoordt dit als volgt: “De reputatie is als het ware gestoeld op
 het imago van een organisatie. Reputatie is faam die je geniet, maar ook hebt waargemaakt/verdient. Je zou
 kunnen zeggen dat reputatie een zender eigenschap is van een waardering van de stakeholders. Waar identiteit
 eigendom is van de zender, is imago eigendom van de ontvanger” (Wijk, 2003, p. 331).
 Het belang van een goede online organisatiereputatie wordt in het volgende hoofdstuk over online
 reputatiemanagement verder uitgediept.
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 4.2 Interne communicatie & reputatie
 Naast reputatiemanagement in de externe omgeving van een organisatie, is reputatiemanagement door middel
 van goede interne communicatie van groot
 belang. Door de opkomst van social media is
 het nu veel gemakkelijker voor
 medewerkers om iets wat intern speelt,
 naar buiten te brengen.
 Interne communicatie wordt steeds
 belangrijker in organisaties, aangezien
 organisaties steeds sneller en meer
 veranderen. Tussen nu en 2011 stijgt de
 interne- en verandercommunicatie discipline
 in een hoog tempo naar een nummer drie
 positie in de top vijf van meest belangrijkste
 disciplines van communicatiemanagement in
 Europa (Verhoeven & Siere, 2009).
 Zeker in tijden van crises (zoals momenteel
 de kredietcrisis) is het extra belangrijk om
 duidelijkheid te geven aan medewerkers
 zodat zij weten waar ze aan toe zijn, en wat
 de impact van de crisis voor hen persoonlijk
 betekent.
 Figuur 4.2: Medewerkers zijn de ‘tandwielen’
 die een organisatie draaiende houden.
 Social media overschrijdt de grens tussen externe en interne communicatie. Reputatiemanagement hoort vanaf nu
 niet langer alleen bij de collega’s van externe communicatie. De organisatie is transparant en medewerkers zijn als
 het ware de spiegel geworden van hoe stakeholders de organisatie zien.
 Een van de doelen van interne communicatie is medewerkertevredenheid. Om dit te bereiken, heeft interne
 communicatie drie kernfuncties: een bindfunctie, een smeerfunctie en een procesfunctie (Reijnders, Interne
 communicatie voor de professional, naar een interactie-visie, 2008, pp. 9-11). Het is belangrijk dat medewerkers
 goed geïnformeerd worden (smeerfunctie), dat er naar ze geluisterd wordt en er iets met hun ideeën gedaan wordt
 (procesfunctie). Het is van belang dat medewerkers trots zijn op de organisatie waar ze werken (bindfunctie) en dit
 vertellen aan de buitenwereld, dat ze betrokken raken. Goede interne communicatie draagt bij aan betrokken
 medewerkers.
 “Kort gezegd betekent interne communicatie duidelijkheid en draagvlak” (Reijnders, Interne communicatie voor de
 professional, naar een interactie-visie, 2008, p. 25).
 Door dit als communicatieafdeling goed te doen, creëer je tevreden medewerkers die als ambassadeur van de
 organisatie deelnemen aan social media. Medewerkers hebben veel invloed op de vorming van het imago en de
 organisatiereputatie. Medewerkers maken of kraken een organisatie.
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 Daarom is het ook interessant om medewerkers door middel van het ambassadeurschap in te zetten voor de
 vorming en sturing van het merk van de organisatie. Dit noemt men internal branding.
 Huib Koeleman zegt: “Men spreekt van internal branding als medewerkers bewust worden ingezet om een
 bedrijfsmerk te bouwen” (Koeleman, 2008, p. 17).
 Koeleman haalt in zijn boek Van Engelsen (van Engelsen, 2002) aan die onderscheid maakt in vier verschillende
 benaderingen van internal branding. Vanuit intern communicatiemanagement is hierbij de organisatiebenadering
 de meest interessante. Deze gaat er van uit dat een merk pas echt waar kan worden gemaakt tijdens het contact
 tussen medewerkers en klanten. Niet alleen verkopers of adviseurs hebben tegenwoordig direct contact met
 klanten, maar iedereen in de organisatie staat in direct contact met klanten en prospects via social media.
 Betrokkenheid van medewerkers bij de organisatie is essentieel om de organisatiebenadering vorm te geven. Ook
 levert een hoge betrokkenheid draagvlak op voor ideeën vanuit het management. Motivaction, een van de bekende
 onderzoeksbureaus in Nederland stelt: “Medewerkers zijn de belangrijkste ambassadeurs van een organisatie en
 hebben een grote invloed op het imago van een merk of organisatie bij stakeholders” (Motivaction, 2009).
 Communicatiecoach.com, een belangrijke site voor communicatieprofessionals stelt verder: “Medewerkers maken
 of kraken een organisatie waar zij voor werken, ze zijn niet alleen het gezicht van de organisatie, maar ook het hart
 en de ziel” (Hemminga, 2009).
 Als dit ambassadeurschap (en dus binding) van medewerkers niet wordt nagestreefd, ontstaat het risico dat zij hun
 onvrede extern gaan delen, wat imago- en reputatieschade kan opleveren.
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 4.2.1 De risico’s -> reputatieschade
 In het vorige hoofdstuk is beschreven hoe een slechte interne communicatie kan leiden tot imago- en
 reputatieschade. Dit hoofdstuk diept het risico, van reputatieschade door slechte interne communicatie in
 combinatie met social media, verder uit.
 Het gebruik van computers met internet is in deze tijd meer
 norm dan uitzondering. 95% van alle werkende Nederlanders
 heeft tegenwoordig thuis toegang tot het internet (CBS,
 2009).
 Daarnaast blijkt uit de enquête gedaan voor dit onderzoek,
 dat meer dan 57% van de medewerkers tijdens werktijd altijd
 beschikking heeft over een computer met
 internetaansluiting. Dus wie thuis niet kan internetten doet
 het op het werk en andersom. Vrijwel iedereen in Nederland
 heeft dus een goede mogelijkheid tot toegang van het World
 Wide Web.
 Onderzoek van Ernst & Young (Frederiks, 2008) wijst uit dat
 97% van de internetgebruikers lid is van ten minste één
 netwerksite. En mensen brengen steeds vaker en langer tijd
 door op het internet (Meerman, 2007). Als iemand zijn
 verhaal wil delen, is de kans dus groot dat dit via social media
 gebeurt.
 Figuur 4.3: A reputations that took decades to build can
 be threatened by a single event.
 Daarom is een ontevreden medewerker vervelend, maar een ontevreden medewerker die niet gehoord wordt
 binnen de organisatie en zijn gal via social media gaat spuwen is nog veel vervelender. Op zo’n moment wordt een
 intern probleem in rap tempo een extern probleem. Een probleem dat mogelijkerwijs de organisatiereputatie kan
 schaden. De opkomst van social media maakt (online) reputatiemanagement in de communicatiefunctie dus steeds
 belangrijker.
 Op Hyves zijn er voldoende voorbeelden te vinden. Bijvoorbeeld de Hyvespagina van ProRail, waar een medewerker
 (begrijpelijk) anoniem een boekje opendoet over directielid Anita Arts (inmiddels vertrokken): “Wie is Anita
 A(ars)rts? Is zij de koffie juffvrouw toen we opgesloten werden in Utrecht een paar jaar geleden? Of die rare
 mevrouw die een of ander spelletje speelde op de afgelopen bedrijfsdagen? [...] Oh ja, ik weet de vraag eindelijk!
 Pappie wie is die mevrouw die elke keer weer het personeel van ProRail naait? Met vriendelijke groet. PS. Niet verder
 vertellen want ik wil misschien nog wat worden binnen dit bedrijf...” en een ander voegt daaraan toe: “Over Anita
 Arts kan je boeken schrijven, wat een rare tante! Ik heb ze eens meegemaakt op een nieuwsjaarsborrel, ze was
 compleet dronken, viel bijna van de stoel en toen ze ging zitten zakte ze tijdens de speech van Bert Klerk van d’r stoel
 af en zat een beetje te SMS’en” (Enklaar, 2009).
 Waar voorheen alleen traditionele media als kranten en televisie de macht hadden om de publieke opinie te
 beïnvloeden, hebben social media nu ook een grote vinger in de pap.
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 Amazon heeft onlangs de klantbeoordelingen over homoseksueel getinte boeken van de site verwijderd.
 Schrijver Mark Probst blogte over deze verwijdering dat hem was verteld door een sales rep van Amazon
 dat het bedrijf niet langer klantbeoordelingen zou publiceren op “adult” materiaal. Mark zijn blogpost is
 gedateerd op zondag 12 april 2009 om 2:08 uur. Wat er binnen 24 gebeurde na het posten van zijn blog:
 - Twitter Twitteraars begonnen te twitteren met de hashtag #AmazonFAIL, het
 was het no. 1 topic waar men over sprak. Na een reactie van een
 woordvoerder van Amazon an CNET news waarin zij zei “a glitch in our
 system and is being fixed” reageerden de twitteraars direct met een
 nieuwe hashtag: #glitchmyass.
 - Blogs 5000 nieuwe blogposts over de verwijdering van de klantbeoordelingen.
 - Facebook Op Facebook werd ‘The AmazonFAIL Group’ gelanceerd met als snel 1200
 leden.
 - Online petities Popten als paddenstoelen online op om te protesteren tegen “the adult
 policy”, waarbij er één zelfs binnen een paar uur al meer dan 9000
 handtekeningen had.
 - Google bomb Een blogger lanceerde een campagne op Google genaamd ‘Amazon rank’, wat
 werkte, aangezien het als no.2 in de zoekresultaten omhoog kwam.
 - Hacking Protesterenden begonnen de “adult” boeken op Amazon te taggen met
 #AmazonFAIL en als snel waren er 882 getaged.
 - Logos Mensen ontworpen speciaal voor deze actie logos om te protesteren.
 - Merchandise Verkoop van #glitchmyass boxer shorts en t-shirts.
 - Complaint templates Klanten die bij Amazon wilden klagen konden een kant-en-klare klaagbrief
 downloaden.
 - Boycotts Klanten spraken op twitter en via blogs over het boycotten van Amazon.
 (Huba, 2009)
 Matthijs van Galen van Jungle Minds: “Je organisatie is steeds meer een speelbal geworden van de publieke opinie.
 Sterker nog: je bent wat anderen vinden dat je bent” (Galen, 2009).
 Waar vroeger organisaties robuust gebouwd en moeilijk doordringbaar waren, zijn zij nu door de komst van social
 media veranderd in organisaties van glas. Of zij het nu willen of niet, de organisatie is transparant want wie dat wil
 kan zeggen over de organisatie wat hij wil, waar hij dat wil en tegen wie hij dat wil. Wat vroeger als intern
 beschouwd werd door een organisatie, is nu vrijwel automatisch ook extern. Men is mondiger, weet zelf de weg
 naar de media of andere kanalen te vinden en binnen korte tijd kan iets wat er in eerste instantie uitzag als een
 mug, een olifant worden.
 Hoewel het in dit geval geen medewerker is die een noodklok luidde, illustreert de case van Amazon wel de
 snelheid waarmee een issue via social media opgeblazen kan worden tot een PR crisis (vertaald naar het
 Nederlands):
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 “Internet is een groot massapsychologisch verschijnsel”, aldus doctor in de Informatiekunde en Psychologie Arie den
 Boon. “ Kanalen als Youtube zorgen ervoor dat je niet meer zelf alles in de hand hebt. Mensen worden
 zelfvoorzienend in de informatieverstrekking” (Boon, 2007).
 Dominos, bekend van de pizza’s, kan hierover meepraten. Onlangs plaatsten twee medewerkers van deze
 organisatie een filmpje op youtube.com waar op te zien was hoe zijn tijdens het bereiden van de pizza’s en broodjes
 heel smerige dingen met het eten deden en zich ongepast uitten over hun werkgever. Als snel werd dit filmpje door
 veel mensen opgepikt en doorgestuurd en zo ontstond er in korte tijd een viral (Sollis, 2009).
 Maar liefst 35% van de respondenten uit de enquête voor dit onderzoek geeft aan dat er medewerkers via externe
 social media te ver zijn gegaan in hun uiting, en bij 7% daarvan gebeurt het zelfs regelmatig. Zie figuur 4.5.
 Figuur 4.5: Is het wel een voorgekomen dat een medewerker te ver is gegaan in een uiting via een extern social medium?
 Negatieve meningen en ervaringen die worden verkondigd via social media door medewerkers zorgen voor een
 negatieve schaduw over het imago en hiermee de organisatiereputatie. En de effecten van een slechte
 organisatiereputatie zorgen voor negatieve stakeholders (intern en extern) en uiteindelijk voor een dalende omzet.
 Het managen van de online reputatie is dus erg belangrijk voor welke organisatie dan ook. Arie den Boon voegt hier
 nog aan toe: “Communicatie is voor organisaties dan ook geen wetenschappelijk probleem, maar een
 managementprobleem. Alles draait om de logistiek van informatie. Als je die logistiek goed managed, kun je de
 concurrentie voorblijven” (Boon, 2007).
 Ja, dit is wel eens voorgekomen
 28%
 Ja, dit gebeurt regelmatig
 7%Weet ik niet53%
 Nee12%
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 4.2.2 De mogelijkheden -> social media
 Zoals we in de hoofdstukken hiervoor hebben gezien is een slechte interne communicatie een risico voor de
 organisatiereputatie. Het zorgt voor ontevreden medewerkers. Als medewerkers binnen een organisatie nergens
 een plek hebben waar ze gehoord worden of als er een cultuur heerst waar men zich niet durft uit te spreken, dan
 zoeken zij een andere plaats op waar dit wel kan, bijvoorbeeld via de social media. Deze media zijn ontworpen voor
 het delen van meningen en ervaringen, dus lenen zich hier uitstekend voor. In het begin van dit hoofdstuk hebben
 we in het model van Birkigt & Stadler (Mastenbroek, Persie, Rijnja, & Vries, 2004) gezien dat de identiteit van een
 organisatie, bestaande uit symbolen, communicatie en gedrag zorgt voor de imagovorming van een organisatie en
 hiermee de reputatie. Als een medewerker dus via social media zijn onvrede uitspreekt (communicatie), zal dit
 effect hebben op het imago en hiermee de organisatiereputatie.
 Bertwin Tiemersma, manager communicatie & voorlichting bij Achmea divisie Directe Distributie zegt hierover:
 “Medewerkers die lelijk spreken op social media worden blijkbaar elders in de organisatie niet gehoord [...] als een
 bedrijf de processen niet goed op orde heeft, ontstaan dit soort excessen” (Tiemersma, 2009).
 Als organisatie ben je niet langer in controle over zendinformatie. En als organisatie kan je ook niet ineens ‘aan
 social media gaan doen’. Wel kan je besluiten om mee te praten via social media, zodat je - waar nodig - een
 weerwoord kan geven. Er wordt hoogstwaarschijnlijk al lang ergens via social media over je bedrijf gesproken, dus
 het is óf deelnemen aan een al bestaande discussie óf accepteren dat gebruikers, en in dit geval medewerkers, er
 met de bedrijfsreputatie vandoor kunnen gaan.
 4.2.2.1 Deelnemen aan social media
 Executives zien social media tot nog toe vaak als een instrument dat ze er maar een beetje bij doen, maar nu steeds
 meer mensen (en dus ook medewerkers) aan social networking doen en social media gebruiken, zouden zij deze
 ontwikkeling juist serieus moeten gaan omarmen en op eenzelfde manier benaderen als andere bedrijfsprojecten.
 Social media kunnen meetbare resultaten opleveren voor belangrijke bedrijfsdoelen (Bernoff & Li, 2008).
 UPC Nederland heeft als een van de eerste organisaties in Nederland een webcareteam ingezet voor het monitoren
 van consumentenreacties via social media. Ook zij komen wel eens iets tegen op het web wat daar niet thuis hoort
 en gepubliceerd is door medewerkers: “Drie minuten geleden nog krijg ik telefoon van het webcareteam dat iemand
 vertrouwelijke informatie op het internet heeft gezet”, aldus Ronald Sutmuller, media relations manager bij UPC
 (Sutmuller, 2009).
 Een andere kans is om social media in te zetten als graadmeter voor het peilen van de medewerkertevredenheid.
 Ook kan het zorgen voor goede input voor de vorming van (communicatie)beleid. Niet gek dat meer dan 60% van
 de respondenten dan ook aangeeft door social media beter dan ooit te weten wat er leeft bij medewerkers.
 IBM Nederland gebruikt de informatie uit social media actief als input voor nieuwsbrieven: “We hebben een rubriek
 met de belangrijkste berichten uit de wiki’s, de communities of eigen internetsite van IBM-medewerkers”, aldus Ellis
 Zijlstra, medewerker corporate communicatie bij IBM Nederland (Ringelestijn, 2007).
 4.2.2.2 Angst is niet nodig
 In een eerder hoofdstuk over de beheersbaarheid van communicatie werd duidelijk dat veel managers nerveus zijn
 over social media. Dit is onterecht indien medewerkers betrokken en tevreden zijn.
 Onderzoek van InSites Consulting (Insites, 2009) wijst uit dat mensen informatie en ervaringen via hun vrienden,
 kennissen en collega’s het meest vertrouwen. Hier ligt een van de kansen voor het commercieel gebruik van social
 media voor organisaties. Want als medewerkers trots en tevreden zijn, zullen zij dit delen met anderen. Dit is een
 veel effectievere manier van ‘reclame’ dan dat een corporate website of uitingen via massamediale middelen.
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 Zo zijn tevreden medewerkers eerder geneigd elkaar via social media te corrigeren indien zij iets zien dat niet door
 de beugel kan of onjuist is weergegeven. Nathalie Beex, senior consultant change & internal communications bij
 communicatieadviesbureau Hill & Knowlton: “bij een klant maakten we het mee dat de directeur een weblog had en
 een medewerker heel ongenuanceerd reageerde op deze weblog. Direct reageerden er andere medewerkers die de
 ander aanspraken, “zo gaan we hier toch niet met elkaar om?” (Beex, 2009).
 Naast dit voorbeeld zijn er meer positieve signalen via social media te vinden. Erik Rijk, medewerker bij ProRail
 reageert op een wat negatief getinte post van Jason: “@Jason: Ik werk voor Prorail en zo slecht zijn de nederlandse
 spoorwegen niet hoor ;) [...] Er zijn momenteel heel veel werkzaamheden langs het spoor en aan het landelijke
 netwerk (waar ik me mee bezig hou. Daarom zijn er veel vertragingen. Het is nu misschien slecht maar het wordt
 steeds beter en uitgebreider :)” (Rijk, 2006).
 4.3 Deelconclusie
 Door de komst van social media vervagen de grenzen tussen interne- en externe communicatie. Hierdoor is
 reputatiemanagement niet langer alleen een discipline van de collega’s van externe communicatie, maar behoort
 dit nu ook thuis binnen het interne communicatievakgebied. Social media overschrijden de grenzen tussen interne-
 en externe communicatie en dwingen ons steeds meer om deze disciplines in elkaar te integreren.
 Birkigt & Stadler laten ons zien hoe gedrag, symbolen en communicatie de vorming van de identiteit, het imago en
 hiermee de reputatie beïnvloeden. Nu medewerkers ook via externe social media ervaringen delen, is het dus ook
 voor de interne communicatie van belang dit in de gaten te houden.
 Organisaties kunnen het risico op het weglekken van bedrijfsgevoelige informatie (door medewerkers, via social
 media), reduceren door het hebben van een goede interne communicatie en internal branding. Dit betekent onder
 andere dat medewerkers weten waar de organisatie naar toe gaat, wat er speelt en wat dat voor hen persoonlijk
 betekent. Daarnaast voelen zij zich betrokken bij de organisatie en zijn ze er trots op dat ze er werken.
 Op het moment dat een organisatie tevreden en betrokken medewerkers heeft, is zij in staat het risico van het
 weglekken van informatie om te buigen naar een kans. Zij kan medewerkers inzetten als ambassadeurs voor het
 verspreiden van positieve signalen. Daarnaast scheppen social media de kans om medewerkertevredenheid te
 peilen en om er input vandaan te halen voor eigen (communicatie)beleid of nieuwsbrieven. Door social media is
 een organisatie beter dan ooit in staat om te weten wat er leeft onder medewerkers.
 Managers zouden social media moeten omarmen en als volwaardige tool moeten zien om
 (communicatie)bedrijfsdoelstellingen te kunnen behalen.
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 5 Social mediabeleid
 In dit hoofdstuk wordt er eerst gekeken naar of het verbieden van het gebruik van social media een oplossing is,
 daarna bespreken we of het hebben van richtlijnen effectief is. Vervolgens wordt de belangrijkheid van
 monitoring uitgewerkt en sluiten we het hoofdstuk af met een korte conclusie.
 5.1 Verbieden of stimuleren
 In Nederland hebben we het recht op vrijheid van meningsuiting, dus in hoeverre kan een werkgever regels
 opleggen? En moet een organisatie dat wel willen want wat helpt het als je het gebruik zou verbieden?
 Via Linkedin Groups Logeion is er tijdens dit onderzoek een stelling geponeerd om discussie uit te lokken onder
 communicatieprofessionals en leden van deze vakvereniging van de communicatiebranche over het onderwerp
 denken. De volgende stelling is geponeerd: “Je zou medewerkers moeten verbieden zich over de organisatie uit te
 laten via social media (zoals sociale netwerken en fora)” (Offermans, Linkedin Groups Logeion, 2009).
 Karen Visser, consultant bij communicatieadviesbureau Winkelman en Van Hessen: “Je kunt het niet eens
 verbieden, tenzij je als organisatie het gedachtegoed van je medewerkers 24 uur per dag wil en kan beïnvloeden. Je
 kunt ze wel uitleggen welke effecten het heeft op de organisatie [...] Maar verbieden... Dat alleen al is genoeg voor
 een negatieve blogentry [...]”.
 Het is belangrijk medewerkers bewust te maken wat de impact is van het delen van kennis en ervaringen via social
 media op de organisatie, en dan vooral de reputatieschade die het voor de organisatie kan veroorzaken. Maar dit
 kan alleen indien er goede interne communicatie is.
 Visser voegt hieraan toe: “*...+ niet iedereen kan overzien wat de gevolgen zijn, van schrijven over je organisatie op
 een publieke plek. [...] Waarom niet vertellen wat het inhoudt en wat de consequenties kunnen zijn? Dan kunnen ze
 zelf bepalen of ze alsnog ‘over de schreef willen gaan’. Ik denk dat je als organisatie beter af bent met medewerkers
 die vuile was eerst intern proberen op te lossen omdat ze dat willen, niet omdat ze geen andere keus hebben. Beetje
 in het genre van ‘bent u ontevreden, vertel ons dat. Bent u tevreden, vertel het anderen’”.
 Menno Delken, consultant bij Citigate First Financial voegt hier nog een scherpe kanttekening aan toe: “*...+is zo’n
 regel vrijwel onmogelijk te controleren, omdat je op sociale media zo makkelijk je identiteit kan verbergen of zelfs
 gewoon een andere identiteit kan aannemen *...+”.
 En daar zit er voor veel organisaties juist het probleem. Er zijn meerdere voorbeelden te vinden waarbij men via
 sociale media klaagt, maar er niet met naam en toenaam voor uitkomt. Als een medewerker dit doet, zit je als
 organisatie klem, want wie is het die dat schrijft, wie is er ontevreden? Je kunt er niemand op aanspreken.
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 Jan Posdijk, eigenaar van MarketingSynthese en managing partner van de Profound Group: “Verbieden kan
 inderdaad niet. Voorkomen is beter. Goede internal branding en een interactief HR beleid met o.a. een
 medewerkertevredenheidsonderzoek is belangrijk. Je kan echter niet iedereen tevreden houden. Zie de uiting dan als
 signaal, net als je bij klanten zou doen. Optimaal zou zijn de medewerker te behandelen als een ontevreden klant en
 zien of dit omgezet kan worden in tevredenheid”.
 Verbieden is dus geen optie, en lijkt naast bovenstaande argumenten ook niet slim omdat het naast het feit dat het
 een risico met zich meebrengt ook kansen schept. Erik Jacobs, communicatieadviseur bij SRE Milieudienst
 onderschrijft dat: “Organisaties zouden uitlatingen via social networking sites zoals LinkedIn moeten stimuleren. Dat
 verhoogt de zichtbaarheid van je organisatie onder vakbroeders, klanten en samenwerkingspartners. De meningen
 van individuele medewerkers zeggen veel meer over de expertise van een bedrijf dan een fraaie tekst die de
 communicatieadviseur voor de website heeft geschreven. Bovendien is de 1-op-1-benadering veel overtuigender dan
 massamediale communicatie”.
 Medewerkers moeten zelf beseffen dat het delen van kennis en ervaringen via social media impact kan hebben op
 de organisatiereputatie. En aangezien het ook kansen biedt voor betrouwbare (Insites, 2009) exposure is het
 verstandiger het te stimuleren, dan te verbieden. Zoals in het vorige hoofdstuk geconcludeerd is zorgt goede
 interne communicatie ervoor dat er tevreden en positieve ambassadeurs van het bedrijf hun ervaringen delen. Het
 schept kansen voor het vormen of bijschaven van de organisatiereputatie.
 Om medewerkers niet in het duister te laten tasten wat wel en wat niet kan, is het goed om een aantal heldere
 regels op te stellen die houvast bieden. In het volgende hoofdstuk meer daarover.
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 5.2 Wel of geen richtlijnen
 Onderzoek van Osterman Research (Osterman, 2007) wijst uit dat organisaties wel maatregelen hebben genomen
 tegen inkomende dreigingen als virussen en spam via e-mailsystemen, maar zich niet hebben voorbereid op
 weglekkende informatie via medewerkers en hun gebruik van social media.
 Eigen onderzoek laat zien dat meer dan 62% van de respondenten uit de enquête niets op papier heeft voor het gebruik van social media (zie bijlagen). Daarnaast blijkt ditzelfde onderzoek dat in de gevallen waarbij er een medewerker via externe social media te ver gaat in zijn uitingen, slechts 33% van de respondenten (beleids)richtlijnen heeft die voorschrijven wat er wel en niet kan op social media. Hieruit kan echter nog niet de effectiviteit van het hebben van richtlijnen geconcludeerd worden, maar ziet het er wel naar uit dat het hebben van richtlijnen bijdraagt aan het verlagen van het aantal medewerkers dat te ver gaat in hun uitingen via een social medium. Zie ook figuur 5.1.
 Figuur 5.1: Kruisverband tussen: “Hanteert u specifieke richtlijnen voor het gebruik van social media” en “Is het wel eens voorgekomen dat iemand via een extern social medium te ver is gegaan in een uiting?”.
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Page 34
                        

28 | P a g i n a
 Sommige bedrijven kiezen er bewust voor om geen richtlijnen te hanteren. Centraal Beheer Achmea is een van hen.
 Doordat zij zo actief monitort (zie kader p. 29), is er bij hen momenteel geen behoefte aan het vormgeven van
 richtlijnen voor medewerkers voor het gebruik van social media. “Het is niet belangrijk genoeg, omdat er nauwelijks
 iets gebeurt, we hebben geen negatieve ervaringen”, aldus Bertwin Tiemersma, manager Communicatie &
 Voorlichting bij Achmea. Hij gelooft niet dat het een probleem is dat medewerkers via social media op intra- of
 internet praten. Wel geeft hij aan dat interne processen in een organisatie op orde moeten zijn: “Als je de kudde
 niet stuurt, dwalen ze af en gaan ze tegen andere schapen blaten” (Tiemersma, 2009). Die andere schapen
 symboliseren in dit geval social media.
 Toch is het voor medewerkers fijn om houvast te hebben aan een paar heldere richtlijnen, zodat het duidelijk is wat
 gepast en ongepast is zegt Jason Falls, auteur van socialmediaexplorer.com en director van brand building agency
 Doe-Anderson: “Organizations have every right to fear employees identifying themselves as such online, especially if
 the company doesn’t have a clear communications policy or training for such outreach. The reasons range anywhere
 from legal issues to inappropriate comments made about competition, other employees or the company itself.
 Individual, likewise, have every right to participate in social media outside the office and to keep their work and play
 lives separate” (Falls, 2008).
 5.2.1 Aandachtspunten
 Auteurs zoals Jason Falls en Jeremiah Owyang, een web stategist en industry analyst bij marktonderzoeksbureau
 Forrester, hebben lijstjes geschreven met aandachtspunten die van groot belang zijn voor het social mediabeleid.
 Daarnaast zijn er uit de verschillende interviews voor dit onderzoek goede bruikbare punten naar voren gekomen.
 Gecombineerd leiden deze tot een aantal uitgangspunten voor een social mediabeleid die in hoofdstuk 7 ‘Advies’
 concreet besproken zal worden. Hier gaan we in op de hoofdlijnen.
 Regels voor het gebruik van social media kunnen zowel in het arbeidscontract worden vastgelegd, als in een algemeen reglement. 35% van de respondenten uit de enquête die is gedaan voor dit onderzoek, heeft deze regels vastgelegd in het algemeen (beleids)reglement of de intranetregels. Slechts 2% heeft deze regels opgenomen in het arbeidscontract. Bij meer dan 70% leidt het overtreden van de regels tot een waarschuwing en dit wordt in meer dan de helft van de gevallen teruggekoppeld aan het management (zie bijlagen).
 Jeremiah Owyang beschrijft op zijn website een set aan basisregels die hij de ‘Air Traffic Tower’ noemt waardoor je
 weet wie wat waar zegt. Daarnaast geeft hij aan dat het belangrijk is om alle verschillende berichten die je
 tegenkomt te taggen, zodat ze gemakkelijk terug te vinden zijn. Ook benoemt hij expliciet dat hij het woord
 ‘control’ uit de term ‘Air Traffic Tower’ heeft gehaald. Social media zijn geen ‘command and control’, geen
 gecentraliseerde communicatie. Het doel van zijn ‘Air Traffic Tower’ concept is dat organisaties bewuster worden
 wat er waar over hen gezegd wordt (Owyang, 2008).
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 Centraal Beheer Achmea en FBTO monitoren actief op internet en intranet om goed
 in de gaten te houden wat er precies over de organisatie gezegd wordt. Dit doen zij
 (op dit moment) niet zelf met bijvoorbeeld een webcareteam, maar zij gebruiken
 hiervoor onder andere de diensten van Clippit, Euroclip en Google die monitoren op
 het internet en intranet.
 Elke dag ontvangen de betrokken medewerkers binnen deze divisie een mailtje van
 deze dienstverleners met een overzicht van wat er die dag waar is gezegd over de
 organisatie.
 Mocht er eens iets escaleren op het net, dan is er altijd een manager die aan de bel
 trekt. Managers lezen deze mailtjes, omdat dit indirect binnen hun
 verantwoordelijkheid valt.
 Het is belangrijk te weten wat er over je organisatie gezegd wordt, want mocht er
 eens iets vervelends tussenstaan, dan moet je reageren. Een dergelijk dergelijk
 bericht is “als een lelijke wond op je knie. Als je die niet verzorgd gaat ie ontsteken en
 wordt het erger en erger”, aldus Bertwin Tiemersma, manager communicatie &
 voorlichting bij Achmea. (Tiemersma, 2009)
 5.2.2 Monitoring
 Het in de gaten houden, oftewel het monitoren van zowel interne- als externe social media is essentieel om te
 weten wat er speelt bij de medewerkers, wat hen bezig houdt en waar zij zich voor interesseren. Onderstaand
 kader laat zien hoe Centraal Beheer Achmea en FBTO dit doen.
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 Uit de enquête voor dit onderzoek, onder 69 interne communicatiemanagers, blijkt dat 50% van hen actief monitort
 (dus berichten leest), maar ook actief reageert via interne social media. Echter via externe social media is dit slechts
 30%, terwijl 42% de berichten niet leest.
 Figuur 5.2: Hoe gaat u om met content geplaatst door medewerkers via externe social media?
 De redenen die zij aangeven waarom zij niets met de berichten doen is dat zij niet weten op welke berichten te
 moeten reageren en op welke manier. Daarnaast geven zij ook een gebrek aan tijd aan (zie bijlagen).
 Porter Novelli concludeert in haar corporate bloggingonderzoek (Novelli, 2008) dat er in organisaties nog maar
 weinig concrete plannen zijn op het gebied van monitoring en de omgang met online media. Ook geven zij aan dat
 communicatieprofessionals blogs niet als een volwaardig onderdeel zien van de communicatiemix. Een blog is een
 vorm van social media en hiermee zou je kunnen stellen dat communicatiemanagers in het geheel social media
 (nog) niet als volwaardig onderdeel van de communicatiemix zien, want Twitter en interne blogs komen uit
 ditzelfde onderzoek naar voren als tools die laag op het lijstje van interesse staan bij de communicatieprofessionals.
 Ik lees de berichten en doe er niets mee
 42%
 Ik lees de berichten en reageer op de berichten
 30%
 Ik lees de berichten niet28%
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 5.3 Deelconclusie
 Het gebruik van social media verbieden heeft geen zin, en werkt averechts, aldus de geraadpleegde bronnen.
 Relatief weinig organisaties hanteren richtlijnen voor medewerkers voor het gebruik van social media, hoewel er
 voldoende voorbeelden te vinden zijn waar medewerkers te ver gaan in hun uitingen via dit medium.
 In dit hoofdstuk worden een aantal aandachtspunten gegeven voor het vormgeven van een social mediabeleid. In
 hoofdstuk 7 ‘Advies’, wordt er een concrete invulling aan de voorwaarden en richtlijnen gegeven.
 Naast het hanteren van beleidsregels is het actief monitoren van social media essentieel om te weten wie wat waar
 zegt, wat er leeft onder medewerkers. Door te monitoren kun je dit op een gemakkelijke manier bijhouden. Externe
 social media worden in vergelijking met interne social media nog niet goed genoeg gemonitord door organisaties.

Page 38
                        

32 | P a g i n a
 6 Eindconclusie
 Communicatie is in de loop der jaren flink veranderd. Waar vroeger de zender-ontvanger modellen voldeden, zijn
 deze sinds de komst van het internet compleet veranderd. Niet langer is communiceren eenrichtingsverkeer, maar
 spreken we van dialogiseren, oftewel: tweerichtingsverkeer.
 Internet, web 2.0 en hiermee social media hebben veel veranderd in de communicatie. Social media heeft het
 ontwikkelingsproces van dialogisering in de communicatie versneld en platformen geschapen om kennis en ervaring
 te delen. Generatie X en Einstein (volwassenen en jongvolwassenen opgegroeid met een computer) sturen deze
 technologische ontwikkeling aan en doordat er nu al een groot gedeelte van hen werkzaam is in bedrijven en er
 vooral steeds meer ‘Einsteiners’ werkzaam zullen zijn, zal het ontwikkelingsproces alleen maar versnellen. Social
 media zijn dus alles behalve een hype.
 Door de komst van social media is de beheersbaarheid van communicatie sterk veranderd. Waar vroeger enkel de
 communicatieafdeling communiceerde met externe stakeholders, doen de medewerkers dat nu ook, maar dan via
 social media. Communicatieprofessionals moeten het gevoel van controle op communicatie loslaten, controle
 bestaat niet langer. Ze moeten instappen in de wereld van dialogisering waar niet de langer de zender de macht
 heeft. Communicatie is niet langer te beheersen, dus men moet deel gaan nemen om communicatie te kunnen
 beïnvloeden.
 Daarnaast is reputatiemanagement niet langer meer een discipline van de collega’s van externe communicatie,
 maar behoort dit nu ook duidelijker binnen het interne communicatievakgebied. Social media overschrijden de
 grenzen tussen interne- en externe communicatie en dwingen ons steeds meer om deze disciplines in elkaar te
 integreren. De oorzaak van het vervagen van de grens tussen interne- en externe communicatie is dus social media.
 Gedrag, symbolen en communicatie vormen de identiteit en het imago van een organisatie en hiermee de
 reputatie. Nu medewerkers via externe social media kennis en ervaring delen, is het dus ook voor de interne
 communicatie van belang om reputatievorming te sturen en dit proces in de gaten te houden.
 Organisaties kunnen het risico op het weglekken van bedrijfsgevoelige informatie (door medewerkers, via social
 media), reduceren door het hebben van een goede interne communicatie en internal branding.
 Op het moment dat een organisatie tevreden en betrokken medewerkers heeft, is zij in staat het risico van het
 weglekken van informatie om te buigen naar een kans. Zij kan medewerkers inzetten als ambassadeurs voor het
 verspreiden van positieve signalen. Daarnaast scheppen social media de kans om medewerkertevredenheid te
 peilen en om er input vandaan te halen voor eigen (communicatie)beleid of nieuwsbrieven. Door social media is
 een organisatie beter dan ooit in staat om te weten wat er leeft onder medewerkers. Managers moeten social
 media omarmen en als volwaardige tool zien om (communicatie)bedrijfsdoelstellingen te kunnen behalen.
 Het gebruik van social media verbieden heeft geen zin, en werkt averechts. Relatief weinig organisaties hanteren
 op dit moment richtlijnen voor medewerkers voor het gebruik van social media, hoewel er voldoende voorbeelden
 te vinden zijn waar medewerkers te ver gaan in hun uitingen via dit medium.
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 Naast het hanteren van stimulerende beleidsregels is het actief monitoren van social media essentieel om te weten wie wat waar zegt, wat er leeft onder medewerkers en wie sleutelfiguren zijn in bepaalde social media. Door te monitoren kun je dit op een gemakkelijke manier bijhouden.
 Social media bieden genoeg kansen indien er tevreden en betrokken medewerkers aan deelnemen. Organisaties
 kunnen dit bereiken door goede interne communicatie en kunnen daarnaast kaders scheppen door middel van een
 stimulerende set van richtlijnen. Medewerkers moeten zich bewust zijn van de kansen en risico’s die deelname aan
 deze media met zich meebrengen.
 Hoe organisaties een en ander concreet kunnen in vullen, wordt besproken in hoofdstuk 7 ‘Advies’ dat hierna volgt.
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 Als je niet weet waar te beginnen, vind je hieronder enkele praktische tips.
 Maak een account aan onder jouw eigen voor- en achternaam, waarbij je in het profiel duidelijk maakt wat
 je functie is en bij welke organisatie je werkzaam bent (authenticiteit en transparantie zijn belangrijk).
 Start bij de volgende social media: Twitter.com (hier kun je de mogelijkheden van een microblog ontdekken);
 Hyves.nl (bekijk de profielen van medewerkers van de organisatie, zoek of er al een Hyvespagina
 bestaat van jouw organisatie zelf en als dit zo is, meld je hier dan bij aan, zodat je kunt meelezen);
 Linkedin.com (kijk of er al een profielpagina bestaat van jouw organisatie en meld je hierbij aan,
 bekijk profielen van medewerkers);
 Blogs en fora (frankwatching.com en communicatieonline.nl zijn goede startpunten, van waaruit
 je vanzelf door de berichten geïnspireerd wordt om andere blogs en fora ook te lezen).
 7 Advies
 Het doel van dit onderzoek is advies geven aan interne communicatiemanagers over hoe om te gaan met social
 media in de interne communicatie.
 Het advies bestaat uit drie onderdelen, onderverdeeld in drie fases: actieve deelname, het creëren van
 ambassadeurs en online reputatiemanagement. Afhankelijk van hoever een manager/organisatie zelf al in dit
 proces zit, bieden de fases handvatten om er mee aan de slag te gaan of om een volgende stap te maken.
 7.1 Fase 1 -> actieve deelname
 Indien je dit nog niet doet, neem dan vanaf vandaag zelf actief deel aan social media en probeer zoveel mogelijk
 verschillende social media uit.
 Stap 1
 Onderzoek en lees. Welk social medium heeft welke focus en is op welke doelgroep gericht? Als je weet wat het is
 en kan, kun je het gericht in gaan zetten voor interne communicatie en reputatiemanagement. Welke social media
 zijn specifiek voor jouw organisatie interessant?
 Stap 2
 Monitor. Door middel van actieve monitoring kun je erachter komen welke social media er nog meer interessant
 kunnen zijn voor de organisatie. Ook kun je uit gaan zoeken via welke social media medewerkers zich actief
 bewegen en wie hierin sleutelfiguren zijn en moet je gaan bijhouden wie wat waar zegt. Een goede monitoring kan
 je zelf doendoor middel van RSS feeds en bijvoorbeeld Google Reader, of je kan gebruik maken van de
 monitordiensten van bijvoorbeeld Clippit en Euroclip.
 Stap 3
 Neem actief deel. Dus reageer ook zelf eens op een blog van een medewerker of vakgenoot. Praat op social media
 net zoals je dat zou doen als iemand in het echt voor je zou staan. Wees wie je bent, maar houd er rekening mee
 dat iedereen meeleest, ook alle medewerkers en jouw leidinggevende. Goed voorbeeld doet volgen, dus inspireer
 anderen door zelf actief deel te nemen.
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 7.2 Fase 2 -> ambassadeurschap medewerkers
 Zoals eerder besproken in dit onderzoek is goede internal branding een must voor een sterk social media beleid.
 Andersom kan het inzetten van social media ook helpen bij het creëren van goede internal branding.
 De inzet van social media in de interne communicatie kan ervoor zorgen dat medewerkers een (sterkere) band
 opbouwen en zich meer betrokken voelen bij de organisatie. Ook kan het bijdragen aan een sterker wij-gevoel en
 tevreden medewerkers. Tevredenheid levert trots en binding op en uiteindelijk ambassadeurschap om in te zetten
 in fase 3, het online reputatiemanagement. Om dit doel te bereiken kun je uitstekend gebruik maken van social
 media.
 Stap 1
 Draag bij aan de betrokkenheid van medewerkers bij de organisatie en hun tevredenheid. Faciliteer hiervoor zelf
 een social mediaplatform via intranet, of gebruik een bestaand social medium, bijvoorbeeld yammer.com.
 Afhankelijk van het type organisatie en het werkniveau van de medewerkers kunnen er op social media diverse
 interactieve tools ingezet worden om kennis en ervaring te laten delen. Denk buiten vaste kaders, ook foto’s en
 videomateriaal kunnen interessante mogelijkheden brengen. Of poneer enkele prikkelende stellingen om discussie
 los te maken en discussieer ook zelf actief mee en stuur waar nodig bij.
 Mocht het moeilijk zijn medewerkerkers uit zichzelf actief deel te laten nemen, dan kan het een idee zijn om iedere
 week een afdeling verantwoordelijk te maken voor het schrijven een van een blog/opnemen van video of iets in die
 trant om te plaatsen op het intranet. Je kunt dit eventueel, in overleg met HRM, koppelen aan de
 voortgangsgesprekken die gehouden worden, omdat dit belangrijk is voor de binding met de organisatie.
 Stap 2
 Gebruik de informatie uit social media voor nieuwsbrieven en input voor (communicatie)beleid. Laat actief zien
 dat er iets gedaan wordt met de input van medewerkers.
 Stap 3
 Denk na over de vormgeving van een social mediabeleid. Wat vind je goede uitgangspunten en welke richtlijnen
 vind je daar goed bij passen? Stel richtlijnen op die medewerkers stimuleren deel te nemen en daarnaast kaders
 scheppen.
 Hieronder tref je een voorstel aan van zes uitgangspunten voor het vormgeven van social mediabeleid:
 1. Zorg dat medewerkers hun ervaringen op het intranet kwijt kunnen. Dat kan bijvoorbeeld via een blog,
 forum of wiki. Zolang medewerkers zich intern kunnen uiten, is de kans klein dat ze dat ook buiten de
 organisatie zullen doen.
 2. Stimuleer medewerkers om deel te nemen aan social media en train ze daarin. Hiermee creëer je
 ambassadeurs in de dop. Beleidsregels moeten medewerkers juist stimuleren deel te nemen, maar wel
 kaders scheppen. Het moet geen verbodslijst worden.
 3. Houd bij in welke social media veel over jouw bedrijf wordt geschreven en ook wie de sleutelfiguren zijn
 die veel schrijven.
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 4. Monitoren. Dit valt deels samen met het vorige punt. De enige manier om te weten wat er speelt is door
 social media te monitoren. Een concrete aanpak hiervoor wordt in de volgende hoofdstukken beschreven.
 5. Zorg dat je social mediabeleidsregels op één A-4tje passen, het moet behapbaar blijven om te lezen. Het
 gaat hier om social media en het is daarom niet genoeg om het document met de regels ergens op een
 netwerk te plaatsen: zet het minimaal op het intranet, maar het liefst op een plaats waar medewerkers er
 erop kunnen reageren.
 6. Bekroon per organisatieonderdeel één social media goeroe die de regels precies kent en als vraagbaak kan
 dienen voor de afdeling.
 Overigens is het het meest effectiefst voor het draagvlak en de binding van medewerkers met de organisatie als je het social mediabeleid bottom-up kunt laten vormen. Dit kan bijvoorbeeld door de meest actieve bloggers binnen het bedrijf uit te nodigen voor een sessie of gezamenlijk tot een lijst van gedragsregels te komen. Door iets bottom-up te laten ontstaan, zal een dergelijke lijst goed gedragen worden door de medewerkers en helpen bij het creëren van een sterk wij-gevoel.
 Stap 4
 Het opstellen van de social media richtlijnen voor medewerkers. Om te komen tot een set van goede bruikbare
 voorbeelden is er aan de respondenten van dit onderzoek gevraagd welke regels zij hanteren. Daarnaast zijn de
 social media beleidsregels van een aantal grote organisaties geanalyseerd, waaronder IBM (IBM, z.j.), Intel (Intel,
 z.j.) en Hill&Knowlton (Knowlton, z.j.). Dit heeft geleid tot de volgende lijst met voorbeelden van social media
 beleidsregels:
 1. Wees altijd eerlijk en transparant. De online community is genadeloos in het geval van leugens of
 smoesjes, zie hiervoor het ook voorbeeld van Amazon eerder in dit onderzoek.
 2. Wees je er bewust van dat iedereen mee kan lezen, dus ook de concurrent of jouw leidinggevende.
 3. Als je schrijft of reageert op een social medium maak dan bekend dat je werkt voor jouw bedrijf, maar niet
 noodzakelijkerwijs spreekt namens het bedrijf.
 4. Praat alleen over zaken waar je verstand van hebt.
 5. Voeg nooit vertrouwelijke bijlagen toe.
 6. Praat niet inhoudelijk over mogelijke opdrachten die je uitvoert voor klanten/noem geen klantnamen.
 7. Je voert een gesprek, dus schrijf zoals je normaal gesproken ook in een professionele situatie een gesprek
 zou voeren.
 8. Heb je een fout gemaakt, kom er dan voor uit. Wees eerlijk en snel met de correctie van je fout. Als je hebt
 gepost op een blog, dan kan je er voor kiezen om die post aan te passen; zorg dan wel dat duidelijk is dat je
 dat hebt gedaan. Heb je twijfels neem dan contact op met... (bijvoorbeeld de social media goeroe, zoals
 voorgesteld in het vorige hoofdstuk).
 Het doel van beleidsregels is om de kennis en de houding van medewerkers te beïnvloeden. Zij moeten bewust
 gemaakt worden van de kansen die social media met zich meebrengen, maar ook van de risico’s. De sleutel tot die
 bewustwording is het persoonlijk ervaren. “Wat betekenen deze regels voor mij als individu? Wat mag ik nu wel en
 wat nu niet?” zijn vragen die hierin beantwoord moeten worden. Als medewerkers zich bewust zijn van de kansen
 en risico’s, volgt meestal het gedrag vanzelf.
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 7.3 Fase 3 -> online reputatiemanagement
 Gebruik de resultaten uit de monitorservice zoals opgezet in fase 1, en de signalen die je zelf oppikt van
 medewerkers via social media, om actief te acteren op de posts die gaan over jouw bedrijf. Kom je negatieve
 berichten tegen op social media, reageer dan zo snel mogelijk: “Remember, whoever talks first, is in a better
 position to set the tone” (Weber Shandwick (2009)). Behandel negatieve berichten als serieuze klachten. Indien het
 anoniem geplaatst is, behandel het dan als algemene klacht. Indien een naam vermeld is, behandel de medewerker
 dan als een ontevreden klant die tevreden gesteld moet worden.
 Het kan daarnaast interessant zijn te overleggen met de collega’s van externe communicatie en de klantenservice
 om een webcare team op te zetten, dat zowel monitort op consumenten- als medewerkerberichten.
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 Verklarende woordenlijst
 Ambassadeur
 Iemand die ergens tevreden over is en dit wil delen
 met mensen uit de omgeving.
 Beheersbaarheid van communicatie
 Doelt op de controleerbaarheid van
 communicatiestromen.
 Bottom-up
 Beslissingen worden van onder uit de organisatie
 gevormd. De top ziet medewerkers als bron van
 informatieve en inspiratie en is niet bang om in dialoog
 te gaan met hen. De communicatiestroom kenmerkt
 zich door een tweerichtingsverkeer
 Exposure
 Het in de belangstelling staan van media, zodat een
 beoogde doelgroep bereikt wordt met jouw bericht.
 Goeroe
 Iemand die qua kennis specialist is. In dit rapport
 duidden we op iemand die precies weet wat er wel en
 niet gezegd mag worden op social media.
 Hype
 Waar een trend aangezien wordt voor iets dat
 meerdere jaren duurt, is een hype hier een verkorte
 versie van. Een hype houdt kort aan en sterft meestal
 na een vliegende start met een stille dood.
 Identiteit
 Wie is de organisatie van binnen? De identiteit van een
 organisatie laat zich zien door gedrag, symbolen en
 communicatie.
 Imago
 Het beeld dat een publieksgroep van een organisatie
 heeft
 Internal branding
 Het betrekken van medewerkers bij merk en waarden.
 Interne communicatie
 Het zorgen voor tevreden, betrokken en gemotiveerde
 medewerkers door informeren en dialogiseren.
 Reputatie
 Wordt bepaald door het gedrag van een organisatie
 zoals dat overkomt op de stakeholders. Wat maakt een
 organisatie bijvoorbeeld waar van gedane proposities
 (beloften).
 Social web
 De verzameling van websites en applicaties die sociale
 interactie ondersteunen.
 Social media
 Een subset van het social web waarbij het draait om
 het delen van kennis en ervaringen.
 Top-down
 Beslissingen worden in de top van een organisatie
 gevormd en vanuit daar hiërarchischerwijs ‘naar
 beneden’ gezonden. De communicatiestroom
 kenmerkt zich door het informerende, eenzijdig
 sturende karakter.
 Taggen
 Het op inter- of intranet ergens een ‘label’ aan hangen.
 Je plakt als het ware een sticker op iets (bijvoorbeeld
 een blog, een website, een profielpagina) dat aangeeft
 waar het over gaat. Het taggen van bijvoorbeeld
 berichten zorgt ervoor dat je later gemakkelijke dingen
 kunt terugvinden.
 Viral
 Een bericht of filmpje dat, meestal via internet,
 verstuurd wordt aan vrienden en bekenden. Als
 hetgeen wat je publiceert leuk genoeg is en aansluit bij
 je doelgroep, wordt dit vaak doorgestuurd en gedeeld
 met mensen uit de omgeving. Zo ontstaat er een ‘viral’.
 Het wordt soms ook wel een uitgedrukt door een
 ‘virus’ dat verspreid wordt via het internet.
 Web 2.0
 Bied de technologie om interactieve componenten te
 maken op het internet.

Page 45
                        

39 | P a g i n a
 Bronnenlijst
 Alblas, G., & Wijsman, E. (2005). Gedrag in organisaties. Groningen: Uitgeverij Wolters-Noordhoff.
 Alexa taffic details. (2009). Opgeroepen op mei 23, 2009, van Alexa.com:
 http://www.alexa.com/siteinfo/twitter.com
 Beex, N. (2009, mei 11). (E. Offermans, Interviewer)
 Bernoff, J., & Li, C. (2008, november 7). De kracht van social networking. (MarketingMax, Red.) Opgeroepen op
 februari 23, 2009, van www.marketingmax.nl:
 http://www.marketingmax.nl/admin/pdfcreator/generateSourcePage.asp?artid=9239
 Boon, A. d. (2007). Nieuwe media, wie bewaakt de reputatie? Magazine Transmitter (4), 10-11.
 Brennecke, S., & Boer, C. d. (2003). Media en publiek. Amsterdam: Uitgeverij Boom.
 Brennecke, S., & Boer, C. d. (2003). Media en Publiek. In C. de Boer, & S. Brennecke, Media en publiek (p. 19).
 CBS. (2009). ICT gebruik van personen naar persoonskenmerken . Opgeroepen op mei 10, 2009, van Statline.cbs:
 http://statline.cbs.nl/StatWeb/publication/?VW=T&DM=SLNL&PA=71098ned&D1=33-40&D2=0-
 6,25&D3=l&HD=090510-1906&HDR=G1&STB=G2,T
 Derksen, M. (2006, juni 27). Marketingfacts vakliteratuur. Opgeroepen op mei 3, 2009, van www.marketingfacts.nl:
 http://www.marketingfacts.nl/berichten/20060627_generatie_einstein_slim_sterk_en_sociaal/
 Enklaar, J. (2009). Spuien op hyves. Communicatie , 32-35.
 Falls, J. (2008, maart 7). Opgeroepen op april 9, 2009, van www.socialmediaexplorer.com:
 http://www.socialmediaexplorer.com/2008/03/07/employee-policies/for-social-media-participation/
 Frederiks, A. (2008). Wie, wat, waar van sociale netwerken. Adforesult , 41-43.
 Galen, M. v. (2009, april 7). Online reputatiemanagement: meer dan brandjes blussen. Opgeroepen op april 7, 2009,
 van Frankwatching.com: http://www.frankwatching.com/archive/2009/04/07/online-
 reputatiemanagement-meer-dan-brandjes-blussen
 Groenen, I., & Boschma, J. (2007). Generatie Einstein. Amsterdam: Pearson Education.
 Hemminga, M. (2009). Interne Communicatie, een introductie. Opgeroepen op maart 27, 2009, van
 Communicatiecoach.com: http://www.communicatiecoach.com/vakgebied_strategie_art_ic.htm
 HillandKnowlton. (2009, april 22). Nieuwe media & interne communicatie. (N. Beex, & J. Kreukniet, Uitvoerende
 artiesten) Spant!, Bussum.
 Huba, J. (2009, april 13). Customers revolt over amazon gay book deranking. Opgeroepen op april 15, 2009, van
 Churchofcustomer.com: http://www.churchofcustomer.com/2009/04/customers-revolt-over-amazon-gay-
 book-deranking-aka-amazonfail-.html
 IBM. (z.j.). Blogs and Guidelines. Opgeroepen op april 30, 2009, van www.ibm.com:
 http://www.ibm.com/blogs/zz/en/guidelines.html
 Insites, C. (2009, januari 13). Press Release. Opgeroepen op januari 25, 2009, van insite consulting corporate:
 http://www.insites.eu/InSites/Press/Press-release-detail/page.aspx/40?pressrelease=127
 Intel. (z.j.). Legal information. Opgeroepen op april 30, 2009, van www.intel.com:
 http://www.intel.com/sites/sitewide/en_US/social-media.htm
 Knowlton, H. &. (z.j.). Opgeroepen op april 30, 2009, van www.hillandknowlton.com:
 http://www.hillandknowlton.com/principles
 Koeleman, H. (2008). Interne communicatie als managementinstrument. Alphen aan den Rijn: Kluwer.
 Mastenbroek, J., Persie, M. v., Rijnja, G., & Vries, B. d. (2004). Public relations, de communicatie van organisaties.
 Alphen aan de Rijn: Uitgeverij Kluwer.
 Meerman, K. (2007, september 12). Wiki's en weblogs veranderen het werk. Financieel Dagblad .
 Motivaction. (2009). Internal Branding. Opgeroepen op mei 13, 2009, van Motivaction:
 http://www.motivaction.nl/184/Klantenbinding/Internal-branding/
 Novelli, P. (2008). Porter Novelli Corporate Bloggingonderzoek. z.pl.: Porter Novelli.

Page 46
                        

40 | P a g i n a
 Offermans, E. (2009, maart 13). Linkedin Groups Logeion. Opgeroepen op maart 18, 2009, van www.linkedin.com:
 http://www.linkedin.com/groupAnswers?viewQuestionAndAnswers=&gid=105686&discussionID=1964167
 &sik=1242725240773&trk=ug_qa_q&goback=%2Eana_105686_1242725240773_3_1
 Offermans, E. (2009, maart 12). Nieuws. Opgeroepen op maart 12, 2009, van www.logeion.nl:
 http://www.logeion.nl/k/82/news/view/57181/2179/Oproep-Online-social-media-risico-voor-interne-
 communicatie.html
 Oomkes, F. R. (2001). Communicatieleer. Amsterdam: Uitgeverij Boom.
 Osterman, R. (2007). Why your organisation needs to focus on outbound content. Washington: Osterman Research.
 Owyang, J. (2008, mei 4). Blog. Opgeroepen op april 15, 2009, van www.web-strategist.com: http://www.web-
 strategist.com/blog/2007/05/14/web-strategy-the-air-traffic-tower-helps-to-keeps-you-relevant/
 Porter, J. (2008). Designing for the social web. Berkeley, CA, Verenigde Staten: New Riders.
 Reijnders, E. (2008). Interne communicatie voor de professional, naar een interactie-visie. Assen: Uitgeverij
 Koninklijke van Gorcum.
 Rijk, E. (2006, 2 22). Nieuws. Opgeroepen op maart 2009, 11, van www.phphulp.nl:
 http://www.phphulp.nl/nieuws/92/
 Rijnders, R. (2007, januari). Door web 2.0 blijft niets bij het oude. Emerce , 25.
 Ringelestijn, T. v. (2007). Schiet niet in de beheersingsstuip. Interne Communicatie , 12-14.
 Roon, H. v. (2008). Leidinggevenden niet blij met web 2.0. Computable , 4.
 Ruler, B. v. (2006). De vier basisstrategien in modern communicatiemanagement. In K. A., R. d. Boeck, d. J. Kanter, &
 A. Smits, Syllabus Strategisch Communicatiemanagement. Utrecht: Hogeschool Utrecht.
 Ruler, B. v. (2006). De vier basisstrategien in modern communicatiemanagent. In Syllabus Strategisch
 Communicatiemanagement. Utrecht: Hogeschool Utrecht.
 Sollis, B. (2009, april). The Domino's effect. Opgeroepen op april 14, 2009, van Briansollis.com:
 http://www.briansollis.com/2009/04/dominos-effect.html
 Sutmuller, R. (2009, maart 25). (E. Offermans, Interviewer)
 Tiemersma, B. (2009, maart 9). (E. Offermans, Interviewer)
 van Engelsen, B. (2002). Internal Branding. Tijdschrift voor Marketing .
 Verbraeken, A. (2009). Journalisten ontdekken Twitter. De Journalist , 15-16.
 Verhoeven, N. (2005). Wat is onderzoek? Amsterdam: Uitgeverij Boom.
 Verhoeven, P., & Siere, R. (2009). Communicatie wordt business. Communicatie , 42-45.
 Verloop, R. (2009, maart 11). Archief 2009 reportages events. Opgeroepen op april 2, 2009, van
 www.frankwatching.com: http://www.frankwatching.com/archive/2009/03/11/geslaagd-eerste-
 nederlandse-intranet-congres/
 Wijk, K. v. (2003). De media-explosie. Den Haag: Uitgever Academic Service.

Page 47
                        

Bijlagen
 Bijlagen

Page 48
                        

42 | P a g i n a
 Grafieken enquêtevragen
 Hieronder staan van alle enquêtevragen de bijbehorende grafieken en onder iedere grafiek een korte weergave van de kern. Eerst worden de grafieken van de vragen over interne social media weergegeven en daarna de grafieken over externe social media. Aan het einde van alle grafieken over interne en externe social media, is er een aantal grafieken opgenomen dat kruisverbanden legt tussen verschillende enquêteresultaten om een nog diepgaander resultaat weer te geven. Bij de vragen met een “*” hadden de respondenten de mogelijkheid om meerdere antwoordopties aan te vinken, hierdoor kunnen de deze grafieken genoemde percentages bij elkaar dus meer dan 100% bedragen. Bij vragen waarbij de respondenten de “anders” optie hebben gebruikt, zijn de antwoorden opgenomen mits ingevuld.
 Algemeen
 Hierna treft u de grafieken van de vragen over interne social media.
 Het merendeel van de respondenten (n=69), namelijk 30% werkt bij de overheid. De energiebranche wordt hierna
 relatief gezien goed vertegenwoordigd. De derde plaats wordt gedeeld de telecom-, zakelijke dienstverlening- en de
 industriebranche met ieder 9% van de respondenten.
 Financieel6% Energie
 11%
 Industrie9%
 IT6%
 Overheid30%
 Logistiek en transport
 2%
 Retail6%
 Media6%
 Telecom9%
 Zorg6%
 Zakelijke dienstverlening
 9%
 In welke branche valt uw organisatie?
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 In totaal werkt 59% van de respondenten in een organisatie van 1000 of meer medewerkers. De overige 41% werkt in een organisatie met 500 of minder medewerkers.
 Het merendeel, namelijk 57,4% heeft tijdens werktijd toegang tot een computer met internet. Ik had verwacht dat dit getal hoger zou zijn, omdat in veel beroepen (zelfs de ambachtelijke) een computer gebruikt wordt, al ik het alleen maar voor administratieve handelingen.
 < 1006%
 100 - <50031%
 500 - <10004%
 1000 - 150017%
 meer dan 150042%
 Hoeveel medewerkers werken bij uw organisatie?
 0,0%
 3,7%
 3,7%
 35,2%
 57,4%
 0% 20% 40% 60% 80%
 Hoeveel van deze medewerkers hebben tijdens werktijd toegang tot een
 computer met internet?
 Alle medewerkers
 Meer dan de helft
 Minder dan de helft
 De helft van de medewerkers
 Geen
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 In totaal houdt 59% van de respondenten hun kennis over social media 1x per week of vaker bij.
 De meeste respondenten (90,7%) gebruiken online bronnen voor het bijhouden van hun kennis op het gebied van social media en daarnaast (74,1%) gebruiken zij magazines en (61,1%) kranten. Ik vind vooral het resultaat dat 24,1% hun kennis bijhoudt via boeken opvallend, gezien het feit dat er relatief nog weinig literatuur geschreven is over dit onderwerp.
 Vaker dan 1x per week33,3%
 1x per week25,9%
 1x per maand20,4%
 1x per kwartaal13,0%
 1x per jaar3,7%
 Minder dan 1 x per jaar3,7%
 Hoe vaak houdt u uw kennis over sociale media bij?
 13,0%
 20,4%
 22,2%
 24,1%
 31,5%
 61,1%
 74,1%
 90,7%
 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
 Anders
 Radioprogramma's
 Televisieprogramma's
 Boeken
 Workshops/trainingen
 Kranten
 Tijdschriften
 Online
 Via welke media houdt u uw kennis over sociale media bij? *
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 Interne social media
 Een forum/prikbord, gevolgd door een blog en een Wiki worden in de organisaties waar de respondenten werken het meest ingezet in de interne communicatie. Opvallend dat 15% van de respondenten chat gebruikt in de interne communicatie en slechts 2% yammer.com.
 Yammer.com2%
 Forum / Prikbord36%
 Wiki19%
 Blog28%
 Chat15%
 Welke interne sociale media gebruikt u? *
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 Algemene conclusie: in vrijwel alle van de omschreven situaties, ziet het overgrote deel van de respondenten een blog als meest geschikte middel om in te zetten. Daarnaast wordt aangegeven dat een forum/prikbord geschikt is voor het toetsen van meningen en een Wiki daar helemaal niet geschikt voor is.
 0 5 10 15 20 25
 Yammer.com
 Forum / Prikbord
 Wiki
 Blog
 Chat
 Anders
 Geen
 6
 12
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 16
 11
 2
 3
 8
 19
 2
 15
 11
 1
 0
 5
 15
 3
 17
 9
 3
 0
 5
 9
 6
 21
 8
 4
 2
 %
 Ongeacht of u deze gebruikt of niet,
 welke interne sociale media vindt u geschikt? *
 Uitwisselen info bij verandering (reorganisatie) Toetsen van meningen
 Weten wat er leeft (vinger a/d pols) Betrekken bij merk&waarden (internal branding)
 Motiveren (van medewerkers)
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 De helft van de respondenten (50%) leest en reageert op berichten geplaatst door medewerkers via een intern social medium. 39% leest ze wel, maar reageert er niet op en 11% leest de berichten helemaal niet.
 Van de respondenten die reageren op berichten via interne social media, reageert 71,4% op berichten met een onjuiste weergave van het bedrijfsbeleid. Daarna wordt er evenveel gereageerd op berichten die bedrijfsgevoelige informatie bevatten en vallen onder het kopje ‘Anders, namelijk’, met hieronder de invulling hiervan:
 Anders, namelijk:
 Geven van complimenten als mensen leuke initiatieven ontplooien.
 Onderhoud van prikbord op intranet.
 Uitingen die niet overeenkomen met onze waarden en normen of bedrijfsethiek.
 Bovenstaande vind ik vrij negatief. Ik reageer ook op juiste en positieve berichten.
 Ideeën, discussies en vragen.
 Ik reageer ook vaak positief, als de berichten interessant of leuk zijn om te lezen (positieve feedback).
 Ik lees de berichten en doe er niets mee
 39%Ik lees de berichten en reageer op de
 berichten50%
 Ik lees de berichten niet11%
 Kunt u aangeven wat u doet met de content geplaatst door medewerkers via interne sociale media?
 28,6%
 21,4%
 42,9%71,4%
 42,9%
 Kunt u aangeven op welke berichten u precies reageert?
 *
 Persoonlijke beledigingen
 Beursgevoelige informatie
 Bedrijfsgevoelige informatie
 Onjuiste weergave van het bedrijfsbeleid
 Anders, namelijk:
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 Anders, namelijk:
 Wij bieden juist ruimte om mensen hun mening en ervaringen te publiceren.
 Bij ons worden dergelijke media vooral gebruikt voor overdracht van informatie, niet als dialoog.
 Het type berichten vraagt hier tot nu toe nog niet om.
 Ik gebruik de info indirect om te zien wat er leeft en om het communicatiebeleid bij te sturen.
 Er zijn nog geen regels/richtlijnen voor.
 De medewerkers die reacties achterlaten via deze media vormen een hele kleine vaste groep. De reacties gaan
 vaak over persoonlijke frustraties of grapjes over het onderwerp. Met andere woorden: ze zijn niet zo geschikt
 om erop voort te borduren.
 Ik gebruik ze ter kennisname en verwerk ze in de voorstellen in mijn afdeling
 de social media wordt gebruikt voor medewerkers om zich met elkaar te verbinden. Dit is dus een andere
 doelstelling. Maar voor mij handig om te kijken wat er leeft!
 Er is geen aanleiding voor. De inhoud is vooral van feitelijke aard.
 66,7% van de respondenten kiezen de antwoordoptie “Anders, namelijk:” om weer te geven wat dat de achterliggende reden is dat zij niets met de berichten doen. De meningen in deze antwoordcategorie lopen erg uiteen, maar duidelijk is dat zij het niet als een kans of noodzaak zien om op berichten te reageren. 25% zegt er geen tijd voor te hebben en 8,3% vindt dit de verantwoording van een andere afdeling.
 0,0%
 10,0%
 20,0%
 30,0%
 40,0%
 50,0%
 60,0%
 70,0%
 8,3%
 0,0% 0,0%
 25,0%
 0,0% 0,0%
 66,7%
 U geeft aan de berichten wel te lezen, maar er niets mee te doen. Waarom doet u er niets mee?
 Vind dit de verantwoording van andere afdeling (bv. een intern webcare team of HR)
 Weet niet wat voor reactie ik moet geven
 Reageren heeft geen zin, er staan zoveel berichten, waar te beginnen?
 Geen tijd hiervoor
 Bang dat een interne discussie, een externe kan worden
 Bang dat mijn naam verkeerd gebruikt kan worden (bij duidelijk vermelden afzender)
 Anders, namelijk:
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 Bij iets meer dan een derde van de respondenten (32,1%) is het wel eens voorgekomen dat een medewerker te ver is gegaan in zijn/haar uitingen via een intern social medium. Echter is het opvallender dat 35,7% aangeeft niet te weten of dit wel eens is gebeurd. Dit terwijl de meerderheid (89% in de vraag of zij de berichten via social media lezen) aangeeft de berichten wel te lezen. Een interessant verschil want logischerwijs zou iemand die de berichten leest, ook moeten weten of er wel eens iemand te ver is gegaan in zijn/haar uitingen via een social medium. Hierover meer in een van de laatste grafieken op bladzijde 66 waarin een kruisverband wordt weergegeven.
 Als iemand via een intern social medium te ver is gegaan in zijn/haar uitingen, wordt dit slechts door 20% van de respondenten teruggekoppeld aan het management. 70% van de respondenten spreekt de betreffende medewerker erop aan, maar verder dan dat ondernemen zij geen acties.
 Ja, dit gebeurt regelmatig
 3,6%
 Nee28,6%
 Ja, dit is wel eens voorgekomen
 32,1%
 Weet ik niet35,7%
 Is het wel eens voorgekomen dat een medewerker te ver is gegaan in zijn/haar uitingen via een intern sociaal
 medium?
 70%
 20%
 10%
 0% 20% 40% 60% 80%
 Hoe wordt hiermee omgegaan?
 Anders
 We koppelen het terug aan het management
 De medewerker wordt er op aangesproken, verder niets
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 Externe social media
 Hierna treft u de grafieken van de vragen over externe social media.
 42% van de respondenten leest de berichten die geplaatst zijn door medewerkers op een externe social medium, maar doet er verder niets mee. 30% van de respondenten leest de berichten en reageert ook actief op deze berichten. Opvallend is het verschil in antwoorden van deze vraag tussen het lezen van de berichten via een intern of een extern social medium. Hierover later meer in een grafiek waarbij een kruisverband tussen deze twee wordt weergegeven.
 Ik lees de berichten en doe er niets mee
 42%
 Ik lees de berichten en reageer op de
 berichten30%
 Ik lees de berichten niet28%
 Kunt u aangeven hoe u omgaat met de content geplaatst door medewerkers via externe sociale
 media?
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 Anders, namelijk:
 Ik reageer ook op positieve berichtgeving.
 Ik reageer niet zelf, er is een webcareteam actief.
 Persoonlijke berichten.
 Persoonlijke berichten.
 Berichten aan mij geadresseerd of functioneel gerelateerd.
 Interessante berichten.
 Het merendeel (53,8%) reageert op berichten met een onjuiste weergave van het bedrijfsbeleid. Slechts 7,7% reageert op berichten die beursgevoelige informatie bevatten. Mogelijk is dit lage percentage te verklaren doordat de respondenten zelf niet werken bij een beursgenoteerde onderneming.
 0,0%
 10,0%
 20,0%
 30,0%
 40,0%
 50,0%
 60,0% 53,8%
 46,2% 46,2%
 23,1%
 7,7%
 U geeft aan de berichten te lezen en te reageren.
 Op welke berichten reageert u? *
 Onjuiste weergave van het bedrijfsbeleid
 Bedrijfsgevoelige informatie
 Anders
 Persoonlijke beledigingen
 Beursgevoelige informatie
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 Anders, namelijk:
 Is een extern kanaal, daar mag meer dan op een intern medium.
 Ik gebruik dit als informatiebron voor bepalen en invulling communicatiebeleid.
 Zeer incidenteel wel wat mee gedaan, bijvoorbeeld als het strookt tegen bepaalde wetelijke regels of
 zelfreguleringscode.
 Wij zijn nog aan het 'uitzoeken' wat de beste manier is om te reageren en OF we willen reageren.
 Er zijn nog geen regels/richtlijnen voor.
 Reacties op berichten van medewerkers op externe social media kunnen beter intern, of zelfs persoonlijk
 plaatsvinden en eventueel leidinggevende op aanspreken.
 In aanvulling op antwoord, het is beter medewerkers in algemene zin bewust te maken van de risico's en
 gevolgen.
 Hoeveel prive geef je prijs op internet? Ooit van pesten gehoord?
 Waar begint privé en eindigt werk?
 Uit de “Anders, namelijk:” antwoorden blijkt dat de vraag leeft waar respondenten wel en waar niet op moeten reageren. En of ze überhaupt wel moeten reageren en zo ja, op wat voor manier. 38,9% van de respondenten geeft daarnaast aan geen tijd te hebben of te maken om reacties te plaatsten op berichten via externe social media.
 0%
 5%
 10%
 15%
 20%
 25%
 30%
 35%
 40%
 45%
 50%
 50,0%
 38,9%
 22,2%
 11,1% 11,1% 11,1%
 5,6%
 U geeft aan de berichten te lezen en er niets mee te doen. Waarom niet?
 Anders
 Ik maak/heb geen tijd om ook nog reacties te kunnen plaatsen
 Reageren heeft geen zin, er staan zoveel berichten, waar moet ik beginnen?
 Ik vind het daadwerkelijk reageren behoren tot de taak van een andere afdeling (bv. een webcare team)Ik weet niet goed wat voor reactie ik zou moeten geven
 Ik ben bang dat mijn naam op die manier misschien verkeerd gebruikt kan worden (bij duidelijk vermelden afzender)Het is nog nooit in me opgekomen om te reageren, zag dit eerder niet als optie
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 Anders, namelijk:
 Ik ben nog geen content tegengekomen in deze media.
 Verantwoordelijkheden liggen bij een ander.
 Dit is niet te volgen.
 Tijdgebrek.
 Geen beginnen aan om de persoonlijke Hyves of linkedin's van collega's te checken. Lijkt me ook niet wenselijk.
 Heb nog geen discussies aangetroffen; ambtenaren lopen hier nog achter.
 Zit nog niet zo in m’n systeem en maak er dus geen tijd voor vrij.
 Geen tijd en ga uit van vertrouwen.
 Het algemeen levende gevoel onder de respondenten (61,5%) die de berichten via externe social media niet lezen is dat zij social media niet als kans ervaren, tijdgebrek hebben en dat ze uitgaan van vertrouwen dat er geen ongewenste zaken door medewerkers op externe social media gezegd worden. 23% geeft aan geen idee te hebben welke media ze dan zouden moeten volgen en 15,4% vindt dit niet bij de functie horen.
 0%
 10%
 20%
 30%
 40%
 50%
 60%
 70%
 Geen idee welke
 media ik moet volgen
 Vindt dit niet bij mijn
 functie horen
 Bang dat als ik iets lees
 wat de organisatie aangaat dat ik niet weet wat te doen
 Anders
 23,1%
 15,4%
 0,0%
 61,5%
 U geeft aan de berichten niet te lezen.Waarom niet?
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 De meeste respondenten (53%) weet niet of het wel eens is voorgekomen dat een medewerker te ver is gegaan in zijn/haar uitingen via een extern sociaal medium. Het opvallende hieraan wordt duidelijk in het kruisverband van deze vraag met dezelfde vraag voor interne social media, te vinden aan het eind van de grafieken op bladzijde 66.
 Anders, namelijk:
 Ik heb het nog niet meegemaakt dat het bij herhaling voorkwam.
 Informatie wordt verwijderd.
 60% van de respondenten van waar er wel eens een medewerker te ver is gegaan in zijn/haar uitingen via een
 extern social medium, koppelt dit terug aan het management. 46,7% spreekt de medewerker er op aan en in een
 uitzonderlijk geval (6,7%) wordt er een sanctie ondernomen als een boete/schorsing.
 Ja, dit is wel eens voorgekomen
 28%
 Ja, dit gebeurt regelmatig
 7%
 Weet ik niet53%
 Nee12%
 Is het wel eens voorgekomen dat een medewerker te ver is gegaan in zijn/haar uitingen via
 een extern sociaal medium?
 60,0%
 46,7%
 13,3% 13,3%
 6,7%
 0%
 10%
 20%
 30%
 40%
 50%
 60%
 70%
 Hoe wordt hiermee omgegaan?
 We koppelen het terug aan het management
 De medewerker wordt er op aangesproken, verder niets
 We doen hier niets mee
 Anders
 We ondernemen sancties (bv. boete/schorsing)
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 Algemene Eindvragen
 67,4% van de respondenten denkt dat de opkomst van social media de scheidslijn tussen interne- en externe communicatie doet vervagen, en daarnaast geven zij aan (60,5%) dat ze door de komst van social media beter dan ooit weten wat er leeft onder de medewerkers.
 7,0%
 11,6%
 25,6%
 44,2%
 48,8%
 60,5%
 67,4%
 0% 20% 40% 60% 80%
 Wat denkt u dat de opkomst van sociale media met de interne communicatiefunctie doet?
 Door sociale media wordt de scheidslijn tussen interne en externe communicatie steeds vager
 Door sociale media weet ik beter dan ooit wat er leeft onder de medewerkers
 Mijn rol als interne communicatiemanager verschuift steeds meer naar die van facilitator/c.q. Begeleider
 Door sociale media wordt interne communicatie steeds minder goed te beheersen
 Door de komst van sociale media verandert het communicatievak niet wezenlijk
 Door sociale media wordt interne communicatie steeds beter te beheersen
 Mijn rol als interne communicatiemanager verschuift steeds meer naar die van toezichthouder c.q. Politieagent
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 Slechts bij 37,2% van de respondenten bestaan er binnen de organisatie richtlijnen voor het gebruik van social media. Het overgrote deel (62,8%) heeft hier niets voor op papier.
 62,8%
 34,9%
 2,3%
 0%
 10%
 20%
 30%
 40%
 50%
 60%
 70%
 Hanteert uw organisatie, buiten de wettelijke en contractuele afspraken rondom geheimhouding,
 specifiekerichtlijnen voor medewerkers voor het gebruik van interne en/of externe sociale media?
 Nee
 Ja, en deze specifieke regels zijn opgenomen in ons algemeen (beleids-)reglement of onze intranetregels
 Ja, en deze specifieke regels zijn opgenomen in het arbeidscontract
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 Degenen die wel richtlijnen hanteren voor het gebruik van social media, hebben de meeste respondenten ‘Voeg nooit vertrouwelijke informatie toe als bijlage’, ‘Praat niet inhoudelijk over mogelijke opdrachten die je uitvoert voor klanten / noem geen klantnamen’ en ‘Vermeld bij een bericht altijd wie je bent en voor wie je werkt’.
 Anders, namelijk:
 Alles heeft met integriteit te maken.
 Geen schuttingtaal gebruiken, geen persoonlijke aanvallen, rekening houden
 met bedrijfsbelang, alleen reageren op het thema dat op dit moment actueel
 is, niet anoniem reageren.
 Is nog in ontwikkeling.
 Handelen volgens code of conduct.
 Het is niet toegestaan iets op Wikipedia te zetten.
 Verspreid informatie die voor intern gebruik is bedoeld niet extern.
 50,0%
 42,9%
 42,9%
 35,7%
 28,6%
 21,4%
 21,4%
 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
 U geeft aan specifiekerichtlijnen te hanteren voor het gebruik van interne en/of externe sociale media. Welke
 elementen zitten er in deze specifieke regels? *
 Meng je niet in discussies via sociale media zonder dat de werkgever hiervan op de hoogte is
 Wees eerlijk en doe je niet voor iemand anders voor
 Vermeld dat gegeven meningen geschreven zijn vanuit eigen perspectief en niet per definitie die van de werkgever
 Vermeld bij een bericht altijd wie je bent en voor wie je werkt
 Aanvulling
 Praat niet inhoudelijk over mogelijke opdrachten die je uitvoert voor klanten / noem geen klantnamen
 Voeg nooit vertrouwelijke informatie toe als bijlage
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 In verruit de meeste gevallen krijgt de medewerker een waarschuwing voor het overtreden van een richtlijn.
 0,0%
 14,3%
 14,3%
 14,3%
 14,3%
 71,4%
 0% 20% 40% 60% 80%
 Welke consequenties heeft het overtreden van deze specifieke richtlijnen voor de medewerker? *
 Waarschuwing
 Anders
 Geen
 Schorsing
 Ontslag
 Geldboete
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 Kruisverbanden
 In onderstaande grafieken zijn de resultaten uit meerdere vragen met elkaar samengevoegd.
 Hiermee krijgen we meer inzicht in het gedrag of beleid van de verschillende organisaties.
 De respondenten die de berichten via externe social media lezen en er verder niets mee doen, zien in eerste instantie de scheidslijn tussen interne- en externe communicatie vervagen door de opkomst van social media. En daarnaast geven zij aan dat door deze opkomst de interne communicatiefunctie steeds minder goed te beheersen is. Respondenten die zowel lezen als reageren op de berichten zien in eerste instantie ook de scheidslijn tussen interne- en externe communicatie vervagen, maar geven daarnaast aan dat door de komst van social media zij beter dan ooit weten wat er leeft onder de medewerkers. Een opvallende score is te zien bij de respondenten die de berichten via externe social media helemaal niet lezen, maar wel aangeven dat zij door de opkomst van social media beter dan ooit weten wat er leeft onder de medewerkers. Het lijkt bijna alsof deze respondenten zich ervan bewust zijn dat social media inzicht geeft in wat er leeft onder de medewerkers, maar er desondanks toch voor kiezen om de berichten niet te lezen.
 0 5 10 15 20
 Mijn rol als interne communicatiemanager verschuift steeds meer naar die van facilitator/c.q. begeleider
 Mijn rol als interne communicatiemanager verschuift steeds meer naar die van toezichthouder c.q. …
 Door sociale media wordt interne communicatie steeds minder goed te beheersen
 Door sociale media wordt interne communicatie steeds beter te beheersen
 Door sociale media weet ik beter dan ooit wat er leeft onder de medewerkers
 Door sociale media wordt de scheidslijn tussen interne en externe communicatie steeds vager
 Door de komst van sociale media verandert het communicatievak niet wezenlijk
 %
 'Wat doet u met berichten via externe EN interne social media'
 gecombineerd met:'Wat doet de opkomst van social media met de interne
 communicatiefunctie'
 Ik lees de berichten en doe er niets mee Ik lees de berichten en reageer op de berichten
 Ik lees de berichten niet
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 Er is een duidelijk verschil te zien tussen het lezen en reageren op de berichten via interne social media en het lezen en reageren via externe social media. Berichten via interne social media worden door 50% van de respondenten gelezen en gereageerd t.o.v. 30% die dit extern doet. Daarnaast is de groep die extern de berichten niet leest aanzienlijk groter (28%) t.o.v. de groep die intern de berichten niet lees (11%). Met berichten via interne social media wordt er dus actiever omgegaan dan berichten via externe social media.
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 50%
 11%
 42%
 30%
 28%
 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
 Ik lees en doe er niks mee
 Ik lees en reageer
 Ik lees de berichten niet
 Wat doet u met berichten via ....
 Externe sociale media
 Interne sociale media
 32,1%
 3,6%
 35,7%
 28,6%
 28%
 7%
 53%
 12%
 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
 Ja, dit is wel eens voorgekomen
 Ja, dit gebeurd regelmatig
 Weet ik niet
 Nee
 Is het wel eens voorgekomen dat een medewerker te ver is gegaan in zijn/haar uitingen via...
 Externe sociale media
 Interne sociale media
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 Opvallend is dat 53% van de respondenten niet weet of er medewerkers via externe social media te ver zijn gegaan in hun uitingen. Duidelijk wordt dit een stuk minder goed in de gaten gehouden dan de berichten via interne social media, aangezien daar respectievelijk 35,7% van de respondenten niet weet of iemand te ver is gegaan. Hierdoor lijkt het ook alsof het intern vaker voorkomst dat medewerkers te ver gaan (32,1%) dan extern (28%). Maar aangezien de ruime meerderheid niet weet wat er extern gezegd wordt, kan hier geen conclusie aan verbonden worden.
 In de gevallen waarbij er een medewerker via interne en/of externe social media te ver gaat in zijn/haar uitingen, heeft slechts 33% van de respondenten (beleids)richtlijnen die voorschrijven wat wel niet mag/kan op interne en externe social media. Hieruit kan echter nog niet de effectiviteit van het hebben van richtlijnen geconcludeerd worden, maar ziet het er wel naar uit dat het hebben van richtlijnen bijdraagt aan het verlagen van het aantal medewerkers dat te ver gaat in zijn/haar uitingen via een social medium. Om een en ander te verduidelijken, is er op de volgende pagina een grafiek opgenomen met dezelfde vragen gecombineerd, maar dan in een andere weergave.
 33%
 67%
 'Ja, medewerkers gaan (wel eens of regelmatig) te ver in hun uitingen via interne en/of externe sociale media'
 gecombineerde met:'Heeft u specifieke beleidsregels'
 Ja, en deze specifieke regels zijn opgenomen in het arbeidscontract
 Ja, en deze specifieke regels zijn opgenomen in ons algemeen (beleids-)reglement of onze intranetregels
 Nee
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 2,3%
 7,0%
 4,7%
 20,9%
 2,3%
 20,9%
 2,3%
 30,2%
 9,3%
 Ja, dit is wel eens voorgekomen
 Ja, dit gebeurd regelmatig
 Ik weet niet of dat ooit gebeurd is
 Nee, dat is nog nooit gebeurd
 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
 'Hanteert u specifieke richtlijnen voor het gebruik van social media' gecombineerd met:
 'Is het wel eens voorgekomen dat iemand via een extern sociaal medium te ver is gegaan in zijn/haar uitingen'
 Ja, en deze specifieke regels zijn opgenomen in het arbeidscontract
 Ja, en deze specifieke regels zijn opgenomen in ons algemeen (beleids-)reglement of onze intranetregels
 Nee, wij hebben geen specifieke regels
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