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Voorwoord: de nieuwe dorpstoeter heet  
sociale media 
Door: Rijk van Ark 
 
Dorpstoeters en dorpspompen spelen al sinds eeuwen hun communi-
catieve rol. Niets nieuws onder de zon dus, zou je zeggen, behalve dat 
het getet in deze tijd via de blackberry en de Iphone tot ons komt. 
Daarmee heeft ook de dorpspomp, waaromheen de interactieve buzz 
ontstaat weer een nieuwe vorm gevonden.  
 
De twijfel van autoriteiten waarvoor die nieuwigheid nu nuttig is, en 
of daar niet grote risico’s aan zitten is ook al niet van gisteren. Wie 
begint ermee en wie neemt de wet van de remmende voorsprong dan 
voor zijn rekening? Zoals met alle innovaties moet het ergens begin-
nen en leren we al doende.  
 
Wie het lef heeft om bij de innovators te willen horen leert het meest, 
en geeft daarmee ook een signaal midden in de werkelijkheid te willen 
staan, en niet op een eiland te blijven zitten. Digitale ontwikkelingen 
blijken onvoorspelbaar, maar de slechtste optie is er dus maar zo lang 
mogelijk van weg te blijven.  
 
Als directeur communicatie heb ik destijds steeds gekozen voor een 
nuchtere lijn, en die is me goed bevallen. Je moet het niet overdrijven, 
want oude communicatiewetten gelden nog steeds, zoals het belang 
van kennis over je doelgroep en het vermogen die te bereiken met de 
goede boodschap en mediamix. En de vragen die we nu stellen, kreeg 
ik tien jaar geleden ook al te horen toen we als gemeenten onze eerste 
stappen in de digitale wereld zetten. Ook ik dacht toen ik mijn eerste 
powerpoint maakte dat een beamer een ‘be-amer’ was, wat me een 
heerlijk fenomeen leek. 
 
Tegelijk is er echter meer aan de hand dan een nieuw middeltje dat 
wordt toegevoegd aan de hele mediamix. De balans tussen zender en 
ontvanger is voorgoed veranderd. Geloofwaardigheid en authenticiteit 
staan onder druk, ontstaan op een andere manier. Ontvanger en zen-
der wisselen voortdurend van rol. 
 
Nog steeds geldt dat de burger niet gek is en allerlei feiten en waarhe-
den niet voor zoete koek slikt. Het kritisch vermogen van burgers ten 
opzichte van de afzender en de boodschap moeten we niet onderschat-
ten.  En blijven werken aan het vertrouwen van burgers in de overheid 
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blijft hoog op de agenda staan. Daar bieden sociale media bij uitstek 
kansen voor.  
 
Als Directeur Economische Zaken in Amsterdam zie ik veel innovatie 
in de markt op het gebied van sociale media. Daar kunnen we als 
overheid nog veel van leren. Het bedrijfsleven heeft de economische 
potentie van de nieuwe media inmiddels ruimschoots ontdekt. En niet 
alleen voor betere marketingtechnieken maar juist ook voor een be-
trouwbaar imago van producenten en dienstverleners. Door de ont-
wikkeling van allerlei toepassingen en apps is de wereld weer een stuk 
toegankelijker geworden. 
 
Gelukkig zitten veel overheden ook op het goede spoor. De meeste 
gemeenten, zowel nationaal als internationaal hebben de toegevoegde 
waarde van het fenomeen wel ontdekt. Twee onderzoeken in dit boek 
bieden een foto, een momentopname, van hoe Nederlandse en buiten-
landse gemeenten op dit moment met sociale media omgaan. Of, 
soms ook, niet omgaan. Daarnaast is een aantal hoofdstukken met 
brede verscheidenheid aan onderwerpen opgenomen. Om van te le-
ren. Om ervaringen te delen en op het goede moment in te kunnen 
stappen.  
 
Dat gezegd hebbend is er wat mij betreft ook nog een geloofsvraag. 
Wordt de wereld er beter van? Is de opkomst en het gebruik van socia-
le media het begin van het einde? Een contactarme samenleving die 
de hele dag in zijn schermpje tuurt en al Twitterend en Facebookend 
de essentie van het menselijk contact verliest, vergeet te kijken, te 
luisteren, te ruiken, te voelen en kortom, elkaar lief te hebben? 
 
Of werken we aan een intelligent netwerk waar alles en iedereen met 
elkaar verbonden is en steeds beter en sneller begrepen wordt, en we 
steeds meer blootleggen van een groot en mooi geheim van schoon-
heid en volmaaktheid. Dat is de cliffhanger van de verhalen die nu 
volgen….. 
 

Rijk van Ark is directeur van de dienst Economi-
sche Zaken in de gemeente Amsterdam.  
 
Daarvoor was hij werkzaam als hoofd communi-
catie in onder meer de gemeenten Leiden, Rotter-
dam en Amsterdam.  
 
Twitter: @Rijkvanark 



9 
 

Inleiding 
 
Na mijn onderzoek “Alleen aanwezig zijn op social media is niet ge-
noeg” (september 2011), dat vooral bestond uit het onderzoek en een 
stuk theorie, kreeg ik vaak de vraag gesteld: “hoe doe je het nou?”. 
Daarnaast had ik zelf in mijn onderzoek al aangegeven dat er een aan-
tal zaken, zoals praktijkvoorbeelden en sociale media voor de Gemeen-
teraad, in een volgend onderzoek aan bod zouden moeten komen. 
Daarom dit jaar een tweede onderzoek.  
 
Inhoudelijke hoofdstukken 
In eerste instantie wilde ik dit boek helemaal alleen schrijven. Al snel 
bedacht ik me echter dat het veel leuker en interessanter zou zijn om 
mensen uit mijn netwerk te benaderen met de vraag om hun expertise 
voor u, de lezer, op papier te zetten. 
 
Het enthousiasme waarmee mijn vraag beantwoord werd, zorgt er 
voor dat ik uiteindelijk dit boek heb kunnen samenstellen. Alle bijdra-
gen hebben voor mij wederom bewezen dat we in een periode leven 
waarin kennis geen macht meer is, maar juist het delen van kennis. 
Hierdoor kunt u in dit boek zeer waardevolle hoofdstukken over socia-
le media, toegepast op gemeenten in Nederland, terugvinden. 
 
De hoofdstukken zijn geschreven door mensen die werken in ge-
meenten, door sociale media adviseurs, mensen uit het bedrijfsleven 
en mensen uit het wetenschappelijk onderwijs. Het boek biedt daar-
mee een breed spectrum van invalshoeken. 
 
De hoofdstukken zijn over het algemeen kort en bedoeld als introduc-
tie, als teaser om aan te geven dat je als gemeente over dit onderwerp 
na zou moeten denken, of een start van concrete tips. Uiteraard staat 
het daarbij vrij om de schrijver van het hoofdstuk te benaderen om 
eens verder over dat onderwerp door te praten. 
 
Nieuwe vormen van communicatie 
De afgelopen jaren zijn we van een 1.0 (zenden) naar een 2.0 (interac-
tie) samenleving overgegaan. Sommige mensen spreken inmiddels al 
van een 3.0 netwerksamenleving. Netwerken zijn overal. Iedereen 
staat met elkaar in verbinding, voornamelijk dankzij de opkomst van 
sociale media. 
 
Nederlandse gemeenten zijn hierbij achter gebleven. De natuurlijke 
rol van zender van informatie voert nog steeds bij de meeste gemeen-
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ten de boventoon. Natuurlijk zijn er pogingen geweest om bewoners 
te betrekken bij het te vormen beleid, maar vaak eindigde dit in teleur-
stellingen. Omdat bewoners niet duidelijk werd gemaakt wat er kon 
(en iets wilden wat niet mogelijk was), of gemeenteraden in al hun 
"wijsheid" de wensen en ideeën van bewoners ten faveure van eigen- 
of partijbelang terzijde schoven. 
 
De netwerksamenleving vraagt om een nieuw soort communiceren. 
Gemeenten komen niet meer weg met de traditionele persberichten 
en bewonersbrieven. Zij moeten de mogelijkheid bieden tot interactie. 
Dat houdt natuurlijk niet op bij (het gebruik van) sociale media, maar 
juist deze kanalen vragen wel om nieuwe vormen van communicatie.  
 
Vaak wordt in een tweet verwezen naar een persbericht. Twitter is 
echter een platform met een veel groter bereik dan de pers. Bijvoor-
beeld ook inwoners. En die zijn helemaal niet geïnteresseerd in pers-
berichten, maar in (korte) nieuwsberichten. We moeten dus leren hoe 
we in 140 tekens een informatieve tweet kunnen schrijven, zonder -
altijd- naar een website te verwijzen waar een uitgebreid artikel of 
persbericht staat. Een tweet moet, in mijn ogen, zoveel mogelijk zelf-
standig leesbaar en begrijpbaar zijn en als ik meer wil weten dan zou 
ik de mogelijkheid moeten hebben om door te klikken.  
 
Hetzelfde geldt voor Facebook. Gemeenten zijn het niet gewend om 
goed met beeld (filmpjes en foto's) te communiceren. Terwijl onder-
zoek (bron: Simply Measured) juist heeft aangetoond dat statusupda-
tes met foto’s 65% beter bekeken worden dan statusupdates zonder 
foto. 
 
Sociaal Kapitaal 
Met dit boek wil ik u laten nadenken over wat sociale media en deze 
nieuwe vormen van communicatie voor uw organisatie betekenen. 
Het sociaal kapitaal dat deze sociale media gemeenten in potentie 
kunnen bieden is in mijn ogen enorm. Sociaal kapitaal in de vorm van 
bewoners die (weer) meedoen, medewerkers die uitgedaagd worden, 
politiek die onder de aandacht gebracht kan worden, etcetera. 
 
U hoeft het boek overigens niet van voor tot achter door te lezen. Het 
gebruik van thema’s biedt u de mogelijkheid om de hoofdstukken te 
lezen van de thema’s die voor u interessant zijn. 
 
Veel plezier met lezen. 
 
David Kok, september 2012 
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Thema 1: onderzoek 
 
Onderzoek is de basis van ons beleid en onze gedachtenvorming.  
 
Uiteraard staat het onderzoek naar het gebruik van sociale media cen-
traal, maar dit jaar wilde ik ook graag weten hoe steden het buiten 
Nederland doen en of de online burger wel op de online gemeente zit 
te wachten. 
 
Op de komende pagina’s kunt u de resultaten van deze drie onder-
zoeken lezen. 
 
Daarnaast zijn de resultaten van een onderzoek naar de waardering 
van dienstverlening van gemeenten door burgers bij communicatie via 
Twitter opgenomen. Een samenvatting van een scriptie. 
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Hoe actief zijn gemeenten op sociale media 
Door: David Kok 
 
In dit hoofdstuk worden de resultaten beschreven van het tweede on-
derzoek naar het gebruik van sociale media door gemeenten in Neder-
land. Dit jaar hebben iets minder gemeenten meegewerkt aan het 
onderzoek. Waren dit er vorig jaar nog 284 (79%), dit jaar hebben 221 
gemeenten (53%) de vragenlijst ingevuld. De (digitale) vragenlijst is 
155 keer vaker ingevuld, maar hierbij zijn geen namen ingevuld, dus 
kon niet worden achterhaald of deze door een gemeente was ingevuld. 
Deze response is dus niet gebruikt in het onderzoek. 
 
Net als vorig jaar kwamen de minste reacties van gemeenten kleiner 
dan 10.000 inwoners. Hoe groter de gemeente, hoe meer reacties. 
 
Het totaalbeeld van alle reacties ziet er als volgt uit: 
 

Grootte Gereageerd Totaal % 
< 10.000 13 39 33% 
10 – 50.000 153 303 50% 
50 – 100.000 31 47 66% 
> 100.000 24 31 77% 
Totaal 221 420 53% 

Tabel 1: aantal gemeenten gereageerd versus totaal (2012) 
 
Ranglijst 
Vorig jaar is de ranglijst volledig opgesteld op basis van de scores die 
gemeenten zichzelf hadden gegeven op het gebruik van de kanalen. 
Dit jaar is een bredere scoreberekening gehanteerd, waarmee meer 
objectieve criteria zijn opgenomen. De subjectiviteit zit er nog gedeel-
telijk in, omdat de respons van de gemeenten niet zijn gecontroleerd 
in de praktijk.  
 
De score is gebaseerd op de volgende onderdelen: aanwezigheid van 
een gemeenten op de diverse kanalen, het aantal volgers op deze kana-
len en waar de kanalen voor worden gebruikt1. De maximale score die 
gehaald kon worden, was dus 40 + 120 + 70 = 230 punten. 
 

                                                        
1 Een nadere toelichting van hoe de score is berekend, is te vinden op 
www.socialmediameetlat.nl 
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De top 10 ziet er als volgt uit: 
 
naam gemeente score 2012 plaats 2012 plaats 2011 
Hoorn 145 1 5 
Boxtel 129 2 8 
Leerdam 126 3 3 
Veghel 126 3 - 
Lopik 122 5 101 
Hoogeveen 120 6 8 
Borsele 114 7 114 
Marum 114 7 31 
Oldambt 114 7 37 
Strijen 114 7 45 

Tabel 2: top 10 ranglijst gemeenten 2012 (en plaats 2011) 
 
Hoorn, vorig jaar nog goed voor een vijfde plaats, staat dit jaar op de 
eerste plaats. Boxtel stijgt van de achtste naar een tweede plaats en 
Leerdam eindigt, net als vorig jaar, op de derde plaats. 
 
In de top 10 staan vier gemeenten die er vorig jaar ook in stonden. Eén 
gemeente (Veghel) heeft vorig jaar niet meegewerkt en komt binnen 
op een gedeelde derde plaats. De gemeente Borsele is de hoogste stij-
ger van de 114e naar de gedeelde zevende plaats. 
 
De complete ranglijst staat op de website www.socialmediameetlat.nl 
 
Gebruik sociale media 
Twitter blijft het meest gebruikte platform. Het gebruik van dit plat-
form stijgt ten opzichte van vorig jaar met 20% naar 93%. Dit bete-
kent dat bijna alle respondenten actief zijn op Twitter. 
 
Niet alleen het gebruik van Twitter is gestegen: alle kanalen, op Hyves 
na, worden meer gebruikt in 2012. Het gebruik van Facebook is zelfs 
ruim verdubbeld. Pleio en Flickr worden het meest genoemd als ande-
re kanalen die gebruikt worden. 
 
Gemiddeld besteden gemeenten 10 uur per week aan het beheer van 
de sociale media sites. De meeste tijd wordt besteed aan het onder-
houden van de Twitterpagina (gemiddeld iets meer dan drie uur per 
week), Facebook staat tweede met ruim twee uur per week. 
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Lin-

ked-in 
Twit-
ter 

Face-
book Hyves Goog-

le+ 
You-
tube 

Yam-
mer 

Pinte-
rest 

2012 47% 93% 52% 10% 6% 61% 56% 5% 

2011 32% 73% 20% 18% - 36% 44% - 
Tabel 3: gebruik kanalen door gemeenten (2011 en 2012) 
 
Aantal volgers 
Op Twitter hebben gemeenten gemiddeld 1.212 volgers. Gemiddeld is 
dat 3% van het aantal inwoners. De meeste gemeenten scoren echter 
lager: 2% (n=55). Er zijn 31 gemeenten met een percentage dat tussen 
de 5 en 11% ligt. Van deze gemeenten heeft er maar één gemeente 
meer dan 100.000 inwoners, 23 gemeenten (74%) hebben er minder 
dan 25.000. Het lijkt er dus op dat kleine(re) gemeenten meer volgers 
hebben dan grote(re) gemeenten. 
 
Gemiddeld volgen gemeenten op Twitter 158 accounts (dit kunnen 
personen zijn, maar ook bedrijven). Vlaardingen is koploper met 
2.300, Schouwen-Duivenland volgt percentueel het grootste aantal 
accounts ten opzichte van het aantal inwoners (1.541, 4,51%).  
 
Op Linkedin hebben gemeenten gemiddeld 226 connecties, op Face-
book gemiddeld 280 likes/ vrienden.  
 
Op Yammer zijn gemiddeld 235 ambtenaren actief. Hierbij zijn twee 
kanttekeningen te maken: de eerste is dat grotere gemeenten uiteraard 
meer ambtenaren hebben met een account. De tweede is dat veel ge-
meenten aangeven dat er maar een zeer kleine groep ambtenaren echt 
actief is.  
 
Waarvoor worden sociale media gebruikt 
Sociale mediakanalen worden nog steeds het vaakst gebruikt om bur-
gers te informeren (te zenden): 186 gemeenten (84%) geven aan kana-
len hiervoor regelmatig tot vaak te gebruiken. Ook crisiscommunicatie 
wordt met 71% vaak genoemd als kanaal waarvoor sociale media ge-
bruikt wordt, of zou kunnen worden, gevolgd door de optie om te we-
ten wat er speelt (65%). 
 
Sociale mediakanalen worden het minst gebruikt om actief te reage-
ren op persberichten. Van de respondenten geven 135 gemeenten 
(61%) aan hun kanalen hiervoor niet of nauwelijks te gebruiken. In-
teractie wordt 95 keer genoemd (43%). Aan de andere kant geeft 33% 
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van de gemeenten aan hier de kanalen juist weer wel voor in te zetten. 
En een kwart geeft aan dit kanaal hier soms voor in te zetten. 
 
In 2011 werd nog door 44% van de gemeenten aangegeven sociale 
media als aanvullend communicatiemiddel te zien. Zo'n 18% van de 
gemeenten zette het in voor burgerparticipatie en als crisiscommuni-
catie instrument. Dit laatste percentage is gestegen tot 70%. In 2011 
gaf  9% van de gemeenten aan het te gebruiken om te reageren op de 
pers. Dat is in 2012 19%. 
 

Gebruik ik sociale media Niet of 
nauwelijks 

voor 

Soms voor Regelmatig 
tot vaak 

voor 
Burgers informeren 19 (8%) 16 (7%) 186 (84%) 
Om te reageren 79 (36%) 55 (25%) 86 (39%) 
Om te interacteren 95 (43%) 53 (24%) 73 (33%) 
Crisiscommunicatie 34 (16%) 28 (13%) 157 (71%) 
Om te weten wat er speelt 41 (19%) 37 (17%) 143 (65%) 
Actief volgen van de pers 64 (29%) 39 (18%) 116 (52%) 
Actief reageren op pers 135 (62%) 44 (20%) 41 (19%) 

Tabel 4: gebruik sociale media (totaal aantal gemeenten en percentage) (2012) 
 
Aantal personen werkzaam / gebruik 
Gemiddeld werken er 4,19 personen in een gemeente aan/met sociale 
media (op dagelijkse basis). Sociale media worden nog steeds vooral 
gebruikt door de afdeling communicatie (92%). Collegeleden volgen 
met 76%. Vooral de directie blijft achter met 29%. Deze cijfers komen 
overeen met 2011. Ook toen was de afdeling communicatie de grootste 
gebruiker. 
 
 

raadsleden College-
leden MT/directie medewer-

kers 
communi-

catie 
2012 66% 76% 29% 57% 92% 
2011 16% 15% 5% 18% 45% 

Tabel 5: door wie worden sociale media gebruikt (2011 en 2012) 
 
Cijfer voor gebruik sociale media 
Gemiddeld geven gemeenten zichzelf een 5,70 voor hun gebruik van 
sociale media (schaal 1 t/m 10). De meeste gemeenten scoren zichzelf 
een 6 (n=69, 31%). Het hoogste cijfer dat gemeenten zichzelf geven is 
een 8 (27 keer), het laagste cijfer een 1 (10 keer). 
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Vorig jaar moesten de gemeenten zichzelf scoren op verschillende 
kanalen. De gemiddelde score die gemeenten zich destijds gaven is 
een 3,67. 160 gemeenten (65%) scoorden zichzelf vorig jaar een 1 (ik 
heb een account maar ik doe er niks mee) op één van de kanalen. 
 
Percentage gebruikers 
Dit jaar is ook gevraagd of gemeenten konden aangeven welk percen-
tage van hun inwoners gebruik maakte van de verschillende kanalen. 
Hieruit blijk dat bijna de helft van de inwoners in Nederland gebruik 
maakt van Facebook. Youtube staat op een tweede plek met 42%. 
Twitter heeft met 31% Hyves net ingehaald (30,49%).  
 
Google+ en Pinterest worden nog nauwelijks gebruikt. Deze cijfers 
komen grotendeels overeen met de cijfers uit het onderzoek van New-
com (zie thema 2: achtergrondinformatie). 
 
Een derde van de gemeenten (n=71, 32%) kon echter geen cijfers in-
vullen bij deze vraag. Daarnaast is het onduidelijk welke gemeenten 
de percentages hebben geschat en hoeveel gemeenten deze percenta-
ges daadwerkelijk kunnen onderbouwen met een onderzoek.  
 
Linked-

in 
Twit-
ter 

Face-
book 

Youtu-
be Hyves Goog-

le+ 
Yam-
mer 

Pinte-
rest 

29,63 31,47 47,37 42,16 30,49 11,43 7,99 7,25 
Tabel 6: percentage bewoners dat gebruik maakt van sociale media kanalen (2012) 
 
Beleid en strategie  
Van de gemeenten heeft 33% (n=72) geen strategisch beleid ontwik-
keld voor de inzet van sociale media. Dit is een daling van 10% ten 
opzichte van vorig jaar. Bij de helft van de gemeenten (n=110) is dit 
beleid in ontwikkeling. In 2011 was dit 37%. 
 
Heeft uw gemeente sociale media beleid opgesteld?  
 2012 2011 
ja 39 18% 57 20% 
nee 72 33% 125 43% 
in ontwikkeling 110 50% 109 37% 
Totaal 221 100% 291 100% 

Tabel 7: heeft uw gemeente sociale media beleid opgesteld (2011 en 2012) 
 
De helft van de gemeenten (49%) heeft beleid opgesteld voor de me-
dewerkers. Ruim twee derde daarvan in de vorm van richtlijnen. In 
2011 was dat nog de helft: 23%. 
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Sociale media beleid opgesteld voor medewerkers? 
 2012 2011 
ja 34 15% 66 23% 
Alleen richtlijnen 76 34% - - 
nee 42 19% 151 52% 
in ontwikkeling 69 31% 74 25% 
Totaal 221 100% 291 100% 

Tabel 8: heeft uw gemeente sociale media beleid opgesteld voor medewerkers (2011 en 2012) 
 
Van de gemeenten geeft 76% aan sociale media meer te gebruiken 
dan vorig jaar (n=168), 22% (n=49) geeft aan dat dit ongeveer gelijk is 
gebleven. Slecht 4 gemeenten (2%) geeft aan minder met sociale me-
dia te doen. van de gemeenten geeft 93% (n=206) aan de intentie te 
hebben om meer gebruik te gaan maken van sociale media. Vorig jaar 
lag dit percentage nog op 86%. 
 
Intentie om meer gebruik te gaan maken van sociale media? 
 2012 2011 
ja 206 93% 249 86% 
nee 15 7% 42 14% 
Totaal 221 100% 291 100% 

Tabel 9: heeft uw gemeente de intentie om meer gebruik te gaan maken van sociale media 
(2011 en 2012) 
 
Een derde van de gemeenten (33%, n=74) geeft aan actief aan webcare 
te doen, iets meer dan een kwart geeft aan dit niet te doen en bij 40% 
van de gemeenten is webcare in ontwikkeling. 
 
Webcare? 
 2012 
ja 74 33% 
nee 60 27% 
in ontwikkeling 87 40% 
Totaal 221 100% 

Tabel 10: maakt uw gemeente gebruik van webcare (2012) 
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Verwachting ten aanzien van de ontwikkeling van sociale media 
De meeste gemeenten zien een toename in het gebruik van sociale 
mediakanalen in de (nabije) toekomst. De meningen verschillen als 
het gaat om in welke mate sociale mediakanalen de traditionele kana-
len zullen gaan vervangen. Algemeen is de tendens dat men verwacht 
dat de sociale mediakanalen naast de traditionele kanalen standaard in 
de communicatiemiddelenmix op zullen gaan. 
 
Daarnaast verwachten – of hopen – veel gemeenten dat sociale media-
kanalen meer gebruikt zullen gaan worden voor interactie met de 
burger. Meer luisteren en informatie ophalen. Meer kansen om de 
kloof tussen burger en bestuur te dichten. Met daarbij een professio-
nalisering van de webcare. 
 
Mooie ideeën waarbij veel gemeenten de kanttekening plaatsen dat 
gebrek aan capaciteit en financiële middelen een groot probleem vor-
men. 
 
Conclusie 
Gemeenten zijn ten opzichte van 2011 meer sociale media gaan ge-
bruiken en ook meerdere kanalen. Het percentage van inwoners dat 
een gemeente volgt blijft echter bij de meeste gemeenten nog achter. 
Waarschijnlijk komt dit omdat gemeenten (nog steeds) vooral aan het 
zenden zijn en er weinig interactie plaatsvindt. 
 
De meeste gemeenten geven aan inmiddels beleid in ontwikkeling te 
hebben, maar de meeste gemeenten hebben nog geen doelgroepana-
lyse gemaakt (op welke kanalen zijn mijn burgers actief en waarom). 
De vraag is daarom op basis waarvan gemeenten hun beleid maken.  
 
En is dit beleid specifiek op sociale media gericht, of wordt gekeken 
hoe sociale media in de totale communicatiemix past? Tenslotte is de 
vraag of gemeenten accepteren dat sociale media en dienstverlening in 
het algemeen goed moet gebeuren en daar dan ook middelen en capa-
citeit voor vrijmaken. Zelfs in tijden van bezuinigingen. 
 





21 
 

Social media around the world 
Door: David Kok 
 
Tussen 19 maart en 24 juni zijn ongeveer 400 steden in de wereld via 
e-mail en Twitter benaderd om mee te werken aan een internationaal 
onderzoek. De steden zijn in eerste instantie random gekozen. Later 
zijn steden via Twitter opgezocht en benaderd. Dit zorgt ervoor dat 
uiteindelijk vooral steden hebben gereageerd die actief zijn op sociale 
media. 
 
Het onderzoek bestond uit tien vragen en had als doel te kijken hoe 
steden in de wereld sociale media gebruiken. Welke kanalen, met welk 
doel en op welke manier.  
 
Uiteindelijk hebben 72 steden de vragenlijst ingevuld uit alle wereld-
delen: één uit Afrika, drie uit Azië, vier uit Zuid-Amerika, zeven uit 
Australië, 21 uit Noord-Amerika en 33 uit Europa. Drie steden hebben 
hun naam niet ingevuld. Niet alle vragen zijn door alle respondenten 
ingevuld, waardoor de respons per antwoord verschilt. 
 
Duidelijk is dat door de taalbarrière veel steden niet bereikt zijn. Het 
onderzoek is gedaan in het Engels, waardoor de reacties uit Azië en 
Zuid-Amerika achter zijn gebleven. In Afrika zijn er maar weinig ste-
den die een lokaal bestuur hebben, waardoor daar de reacties zijn 
achtergebleven. Via de ambassades is nog geprobeerd met deze lan-
den in contact te komen, maar dit heeft niet tot concrete resultaten 
geleid. 
 
De steden die hebben gereageerd zijn verder zeer verschillend in 
grootte. De kleinste, Huntsville in Texas, heeft bijna 40.000 inwo-
ners. De grootste, Athene, is een conglomeraat van 5.000.000 inwo-
ners. Gemiddeld genomen hebben de steden 900.000 inwoners. 
 
Van welke kanalen maken steden gebruik? 
Niet zo opvallend is dat over de hele wereld Facebook (70 steden, 
97%) en Twitter (68 steden, 94,5%) de meest gebruikte kanalen zijn. 
Youtube wordt door 59 steden gebruikt en komt met 82% op de derde 
plaats. Opvallender is een vierde plek voor de fotosite Flickr (27 ste-
den, 37,5%). 
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Foursquare en Google+ delen een gezamenlijke vijfde plaats (20 ste-
den, 27,8%). Linkedin komt in dit onderzoek pas als zesde naar boven. 
Twaalf steden (16,7%) gebruiken dit kanaal. Pinterest wordt daarente-
gen al door 9 steden (12,5%) gebruikt. 

Figuur 1: aantal steden dat kanaal gebruikt (n=72) 

 
Waarvoor wordt sociale media gebruikt? 
Steden geven aan sociale media vooral te gebruiken om burgers te 
informeren (94,4%) en om informatie te sturen (88,9%). Wat we in 
Nederland al zagen, gebeurt dus in de hele wereld: sociale media wor-
den door steden nog vooral ingezet om informatie te zenden. 
 
Opvallend is dat zestig steden (83,3%) aangeven via sociale media ver-
bindingen met hun burgers te willen leggen, terwijl minder steden 
aangeven sociale media te gebruiken om naar hun burgers te luisteren 
(n=55, 76,4%) danwel op hun vragen via sociale media te reageren 
(n=56, 77,8%). 
 
Een aantal steden geeft daarnaast aan sociale media te willen inzetten 
als crisiscommunicatie-instrument (n=3). Vooral in het orkaanseizoen 
of bij aardbevingen lijken mensen te vertrouwen op berichtgeving via 
sociale media. Eén stad geeft aan sociale media in te zetten om te 
kunnen reageren op berichtgeving in de media als deze onjuist is of 
burgers misleidt. Tenslotte wordt ook citymarketing genoemd als re-
den. 
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Welk cijfer geven steden zichzelf 
Het blijft interessant om te zien dat steden zichzelf een hoog cijfer 
geven voor hun gebruik van sociale media. Van de steden scoren er 21 
zichzelf een 8 (29,6%), zes steden scoren zichzelf een 9. Doordat 
twaalf steden zichzelf een 6 en dertien steden zichzelf een 7 scoren, 
valt de gemiddelde score echter lager uit: een 6,62 (n=71). 
 

 
Figuur 2: cijfer dat steden zichzelf geven voor het gebruik van sociale media (n=71)  

 
 
Gebruiken de inwoners wel sociale media? 
Het is natuurlijk interessant om te weten of inwoners in de stad über-
haupt wel sociale media gebruiken. Als immers niemand van een 
kanaal gebruik maakt, dan zal een stad ook niemand via dat kanaal 
bereiken. 
 
Wat ik in Nederland zie, zie ik ook in de rest van de wereld: veel ge-
meenten hebben geen idee hoeveel mensen welke kanalen gebruiken. 
In totaal hebben 42 gemeenten deze vraag namelijk helemaal overge-
slagen en van de 30 gemeenten die de vraag wel hebben ingevuld 
hebben er 30 alleen maar een percentage ingevuld bij Facebook en 28 
bij Twitter. 
 
De cijfers die ik uit de resultaten heb kunnen halen, laten zich als 
volgt samenvatten: 
 
De gemeenten denken dat Facebook het meest wordt gebruikt. Zeven 
gemeenten geven aan dat 61-70% van hun inwoners gebruik maakt 
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van dit kanaal. Dit is niet verrassend, want Facebook is wereldwijd het 
meest gebruikte sociale mediakanaal. De meeste kanalen werden het 
vaakst op 0-10% gescoord.  
 
Strategie, beleid, webcare en aantal medewerkers 
Van de  respondenten geven 38 steden (53,5%) aan een sociale media 
strategie te hebben ontwikkeld, terwijl 24 steden (33,8%) er nog mee 
bezig zijn. Iets minder steden (32, 47,1%) geven aan een sociale media 
beleid voor medewerkers te hebben opgesteld. Ook hier geven 24 ste-
den aan er mee bezig te zijn. 
 
Veertig steden geven aan een webcare team te hebben om te luisteren 
en reageren op vragen die via sociale media gesteld worden (60,6%). 
Dertien steden geven aan geen webcare team te hebben en evenzoveel 
steden dat ze bezig zijn om een webcare team op te zetten. 
 
Op de vraag hoeveel medewerkers op dagelijkse basis direct werken 
met sociale media (communicatieadviseur, webcareteam of speciaal 
sociale media team) worden zeer uiteenlopende antwoorden gegeven. 
De meeste steden (43%, n=31) hebben 1 of 2 personen die zich met 
sociale media bezig houden. 40% (n=29) valt in de ruime categorie 3 
tot 10 personen. In de categorie meer dan 10 personen (14%, n=10), 
worden vaak ook medewerkers gerekend die zich in de organisatie af 
en toe bezighouden met sociale media. 
 
Voor- en nadelen van het gebruik van sociale media 
Het grootste voordeel van het gebruik van sociale media vinden steden 
in de wereld dat ze de mogelijkheid bieden om real time interactie aan 
te gaan met burgers (snelheid, n=23, 38%). Op de tweede plek staat de 
mogelijkheid om de dialoog aan te gaan (interactie, n=17, 28%). Op de 
derde plek staat de mogelijkheid om via de sociale media de betrok-
kenheid te vergroten bij de stad (n=11, 18%). Het bereiken van andere 
/ nieuwe doelgroepen (n=10, 17%) en de kansen die sociale media 
bieden om informatie bij de burger te krijgen (n=9, 15%) completeren 
de top vijf. 
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Deze voordelen komen grotendeels overeen met de antwoorden die 
Nederlandse steden in het onderzoek naar het gebruik van sociale 
media door gemeenten in Nederland in 2011 (Kok, 2011) gegeven 
hebben: 
 
1. Snelheid van het medium (23%) 
2. Mogelijkheden voor tweerichtingsverkeer / interactie (14%) 
3. Bereiken van andere / nieuwe doelgroepen (12%) 
4. (groter) Bereik (10%) 
5. Mogelijkheden om te volgen wat er speelt / actualiteit / monito-

ring (9%) 
 
Wanneer we naar de nadelen kijken, dan zien we dat 29% van de ste-
den (n=16) de capaciteit die nodig is om sociale media bij te houden 
als belangrijkste nadeel zien. De ongenuanceerde reacties, vooral door 
Noord-Amerikaanse steden vaak genoemd (shitload), staat op de twee-
de plaats (n=12, 22%). Het feit dat sociale media nog een laag bereik 
hebben staat hier op de derde plaats  met 15% (n=8). Het niet kunnen 
voldoen aan de verwachtingen van het publiek (n=7, 13%) en de priva-
cy gevoeligheid (n=6, 11%) completeren de top vijf. 
 
Ook de nadelen komen redelijk overeen met de nadelen die Neder-
landse gemeenten noemen. Alleen het nadeel dat sociale media nog 
een laag bereik hebben, wordt in Nederland niet genoemd. 
 
1. Weer een extra kanaal (kost ook extra capaciteit) (20%) 
2. Lastig te controleren / regie te voeren (9%) 
3. Reacties kunnen ongenuanceerd zijn / geruchten ontstaan snel 

(imagoschade) (9%) 
4. Hoge verwachtingen op snelle respons (24-uurs) / afbreukrisico 

(8%) 
5. Snelheid van ontwikkelingen en beantwoording vraagt om alert-

heid (6%) 
 
Netwerk 
De laatste vraag in het onderzoek was of steden behoefte hebben aan 
een mondiaal netwerk om van elkaar te leren. Driekwart van de steden 
(76,1%, 54) geeft aan hier in geïnteresseerd te zijn. Dit geeft aan dat 
steden zich er van bewust zijn dat we nog veel moeten leren over het 
gebruik van sociale media en dat er een kans ligt om dit met elkaar te 
kunnen doen. Hoe een sociaal netwerk voor gemeenten er uit zou 
moeten zien, daar moet nog over nagedacht worden.  
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Conclusie 
Hoewel 72 steden over de hele wereld niet representatief kunnen zijn 
voor alle steden (en dorpen) in de wereld, kunnen we uit deze korte 
vragenlijst concluderen dat de steden die hebben meegewerkt aan het 
onderzoek grotendeels met dezelfde vragen bezig zijn als gemeenten 
in Nederland. Ze lopen tegen dezelfde nadelen aan en zien dezelfde 
voordelen. 
 
Omdat we allemaal vrijwel dezelfde kanalen gebruiken, is het ook 
goed mogelijk om van elkaar te leren. Uiteindelijk kennen Facebook 
en Twitter maar een beperkt aantal geheimen en gaat het bij alle ste-
den in het gebruik om hetzelfde: hoe kunnen we bewoners van onze 
steden betrekken bij wat we doen en hoe kunnen we daarmee ook 
onze dienstverlening verbeteren. 
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Zit de online burger wel online op u te  
wachten? 
Door: David Kok 
 
Veel gemeenten zijn inmiddels actief op sociale media kanalen, zoals 
ook blijkt uit het onderzoek dat is beschreven in hoofdstuk 1. Maar 
willen burgers die op sociale media actief zijn wel via sociale media-
kanalen met hun gemeente communiceren? Dat is de vraag die in dit 
onderzoek centraal heeft gestaan. 
 
Respons 
Op 13 mei 2012 is op vier manieren het onderzoek uitgezet: via e-mail, 
via een bericht op Facebook, een tweet op Twitter en een bericht op 
Linkedin. In de weken en maanden daarna zijn verschillende herha-
lingsberichten op dezelfde kanalen geplaatst, waaronder in diverse 
Linkedingroepen. 
 
Op 1 augustus is de vragenlijst offline gehaald. Op dat moment was 
een respons bereikt van 705 deelnemers. Hoewel geen 1.000 (het 
oorspronkelijke doel), is 705 een representatief aantal. Qua leeftijd 
zijn de respondenten mooi verdeeld in de verschillende leeftijdscate-
gorieën. De jongste deelnemer was 18 en de oudste deelnemer was 84. 
 

Leeftijd Aantal % 
18-29 123 17 
30-39 205 29 
40-49 179 25 
50 + 194 28 
Geen antwoord 4 1 

Totaal 705 100 
Tabel 11: leeftijdsverdeling respondenten 

 
In totaal kwamen de respondenten uit 205 verschillende steden in 
Nederland, zeven steden in België en één Engelse stad. Amsterdam 
was hofleverancier met 117 respondenten, gevolgd door Den Haag (27) 
en Haarlem (20). Omdat er zoveel respondenten zijn, is de respons 
over Nederland goed verdeeld. Alle provincies zijn vertegenwoordigd, 
maar uit de provincies Noord-Holland (47 steden), Zuid-Holland (33 
steden) en Gelderland en Noord-Brabant (beide 27) zijn de meeste 
reacties gekomen. 
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Verantwoording onderzoeksmethode 
Het gaat er in dit onderzoek om of mensen die op sociale media kana-
len actief zijn, ook via sociale media kanalen met hun gemeente willen 
communiceren en, zo ja, waarover. Dit onderzoek is daarom expres 
via sociale media kanalen (Facebook, Linkedin en Twitter) uitgezet. 
Mensen die niet actief zijn op sociale media zijn immers niet interes-
sant voor dit onderzoek. 
 
Daarnaast zijn geen vragen gesteld over traditionele media. Er zijn 
genoeg onderzoeken die aangeven dat burgers hoofdzakelijk nog via 
traditionele media willen communiceren met hun gemeente. Die on-
derzoeken wil ik niet weerleggen met dit onderzoek. In dit onderzoek 
ligt de focus op de vraag of sociale mediakanalen inmiddels dermate 
ingeburgerd zijn dat het extra kanalen zijn. Kanalen die kunnen en/of 
moeten worden gebruikt door gemeenten om met de burgers die daar 
actief zijn te communiceren. 
 
Tenslotte wilde ik – om een hogere respons te krijgen – de vragenlijst 
kort houden. Het is dus geen diepgaand onderzoek waarin ik breed 
kijk naar de beweegredenen van mensen. Dat is niet de bedoeling 
geweest.  
 
Actief op sociale media 
Van de respondenten is 97%  actief op sociale media. Slechts 18 res-
pondenten (3%) gaven aan geen gebruik te maken van sociale media. 
In de groep 18-29 is dat zelfs 0%. Gemiddeld maken de respondenten, 
onafhankelijk van de leeftijdscategorie, gebruik van drie verschillende 
sociale media. 
 
Driekwart van de respondenten is actief op Facebook en Linkedin. 
Opvallend is dat 97% van de jongeren (18-29) op Facebook actief is, 
tegen 66% van de 50 plussers. Terwijl bij Linkedin de groepen 30-39 
en 40-49 het meest vertegenwoordigd zijn met beide 84%. 
 
Twitter volgt met een percentage gebruikers van 73%. Google+ (20%), 
Pinterest (10%) en Hyves (7%) maken het rijtje compleet. Van de res-
pondenten geven 54 (8%) aan een ander kanaal te gebruiken. Youtube 
(11), Foursquare en Yammer (beide 7) werden hier het vaakst ge-
noemd. 
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Figuur 3: scores op vraag “welk kanaal gebruikt u”. De eerste kolom is het totaal aantal respon-
denten: n=705 
 
Communiceren via sociale media 
Negen van de tien van de respondenten (89%, n=628) wil via sociale 
mediakanalen communiceren met hun gemeente. Twitter heeft hier-
bij veruit de voorkeur, 62% (n=436) geeft dit kanaal als keuze aan. 
Facebook (37%) en Linkedin (21%) blijven ver achter, maar scoren ook 
nog erg hoog. Vooral jongeren (18-29 jaar) willen via Twitter commu-
niceren: 75%, terwijl van dezelfde doelgroep bijna de helft (47%) 
Facebook ook een goed kanaal zou vinden.  
 
Van de respondenten ouder dan 50 jaar geeft een derde aan ook via 
een ander kanaal te willen (kunnen) communiceren. Totaal geeft bijna 
een kwart dit aan (23%, n=164). Als alternatieven worden e-mail 
(n=106) en de website (n=57) genoemd.  
 
Informatie ontvangen via sociale media 
Nog meer respondenten (93%, n=655) willen relevante informatie 
ontvangen van hun gemeente via een sociale media kanaal. Ook hier 
staat Twitter bovenaan, nu met 60% (n=423). En ook hier volgen 
Facebook (40%, n=282) en Linkedin (21%, n=149) op gepaste afstand.  
 
Ditmaal zijn het vooral mensen tussen de 40 en 49 jaar die een ander 
kanaal zouden willen gebruiken hiervoor (34%, n=58). De 50+ groep 
blijft met 32% (n=59) niet ver achter. Ook hier worden e-mail (59%, 
n=106) en de website (32%, n=57) het meest genoemd.  
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Uit de resultaten blijkt dat vooral jongeren (18-29 jaar) via Twitter 
willen communiceren en informatie willen ontvangen. Op beide vra-
gen geven 3 van de 4 jongeren dit aan. Hoewel Twitter door alle res-
pondenten het meest genoemd wordt, worden ook Facebook en Lin-
kedin veel genoemd. Waar Linkedin echter bij beide vragen een gelijk 
percentage heeft, is het percentage dat Facebook scoort als kanaal om 
informatie te ontvangen hoger dan de score bij het communiceren. 
Blijkbaar zien de respondenten Twitter als kanaal waarlangs ze willen 
communiceren en Facebook meer als kanaal om informatie te ont-
vangen. 
 
Op beide vragen geeft ongeveer een kwart van de respondenten aan 
ook een ander kanaal te zien als optie. Respondenten willen dus wel 
via sociale media communiceren, maar de traditionele online midde-
len, e-mail en de website, zijn nog steeds zeer populair.  
 
Pinterest en Hyves zijn, volgens de respondenten, geen geschikte 
kanalen om te communiceren en ook Google+ blijft met 7% ver ach-
ter. 
 
Is er eerder contact geweest? 
Op de vraag of de respondenten al eerder met hun gemeente via socia-
le media kanalen contact hadden gehad, antwoordde ruim een derde 
van de respondenten (35%, n=244) nog niet eerder aan deze mogelijk-
heid te hebben gedacht en dat te zullen gaan doen. Bijna een kwart 
van de respondenten (24%, n=168) gaf aan dit nog niet te hebben 
gedaan omdat dit bij hun gemeente niet mogelijk is.  
 
Van de respondenten heeft 17% (n=117) wel al eerder een vraag gesteld 
en kreeg ook antwoord. Daarentegen kreeg 11% (n=76) nooit antwoord 
op de vraag die zij stelden via sociale media. De laatste categorie in de 
vraag was “nee, ik gebruik geen sociale media”. 74 respondenten 
(10%) gaf deze antwoordcategorie op.  
 
Veel respondenten (n=81) hebben bij hun opmerkingen aangegeven 
een categorie te missen bij deze vraag waarbij kon worden aangegeven 
“nog niet gedaan, ga ik ook niet doen”. Toch heeft 96% van de res-
pondenten uiteindelijk voor één van de antwoordcategorieën gekozen. 
Slechts 4% heeft geen antwoord gegeven. 
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Over welke zaken zou men contact willen hebben? 
Op de eerste plaats willen burgers graag via de sociale mediakanalen 
meldingen uit de openbare ruimte door kunnen geven (71%, n=504). 
Op een tweede plek staat informatie over omleidingen in de stad 
(62%, n=436), op kleine voet gevolgd door informatie over evenemen-
ten (61%, n=431). 
 
Met 29% geven de respondenten aan het minst graag informatie uit te 
wisselen over gemeentelijke belastingen en subsidies. Hoewel dit de 
laagste score is, is dat nog steeds bijna een derde (n=200) van de res-
pondenten. 
 
Eén van de respondenten gaf na het invullen van het onderzoek aan 
zich pas na deze vraag een voorstelling te kunnen maken van waar-
over hij met zijn gemeente zou willen communiceren. Het spreek-
woord ‘onbekend maakt onbemind’ is daarom wellicht van toepassing.  
 
17% van de respondenten heeft de categorie “anders” ingevuld bij deze 
vraag. 40% van hen (n=48) geeft hierbij aan helemaal geen contact te 
willen hebben met hun gemeente. Een kleine 1 op de 10 (8%) geeft 
aan over alles contact te willen hebben (algemene informatie), over de 
mogelijkheden van burgerparticipatie en specifiek buurtgerichte in-
formatie (maatwerk). 

 
Figuur 4: waarover zou u willen communiceren met uw gemeente via sociale media kana-
len. De eerste kolom is het totaal aantal respondenten: n=705. 
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Samenvattend 
De online burger zit op u te wachten. Negen van de tien online bur-
gers wil zowel communiceren als informatie ontvangen via hun socia-
le mediakanalen. Zoals verwacht is dit percentage onder jongeren 
hoger dan onder ouderen.  Twitter en Facebook zijn de kanalen die 
het meest genoemd worden. 
 
Het blijft echter belangrijk om, zelfs bij mensen die online actief zijn, 
rekening te houden met het feit dat er altijd cross-mediaal gecommu-
niceerd moet worden. Een kwart van de respondenten geeft aan ook 
via e-mail of de internetsite van de gemeente geïnformeerd te willen 
worden en rond de 10% van de respondenten geeft aan helemaal niet 
via sociale mediakanalen te willen communiceren. 
 
Als overheid moeten we nadenken via welke kanalen onze burger ons 
wil bereiken en in die kanalen ook zo min mogelijk onderscheid te 
maken. Wij kunnen denken dat het handig is om een aparte site te 
maken voor meldingen in de openbare ruimte, maar als de online 
burger daar een andere goede tool voor heeft, dan is het raar om vast 
te houden aan dat ene kanaal en het andere kanaal uit te sluiten. 
 
Toch blijft het belangrijkste aspect om mensen te informeren waar ze 
terecht kunnen voor vragen. Het lijkt niet “klantvriendelijk”, maar in 
je bio opnemen dat mensen geen vragen kunnen stellen via Twitter, is 
in ieder geval wel duidelijk. Duidelijker dan het niet in je bio op te 
nemen en vervolgens geen vragen te beantwoorden. 
 
De website van de gemeente is, mits vindbaar, hiervoor de belangrijk-
ste plaats. Veel burgers zullen in de eerste plaats via de website gaan 
zoeken hoe ze de gemeente kunnen benaderen. Als er daar overzichte-
lijk staat hoe en via welke kanalen contact opgenomen kan worden, 
dan kunnen burgers zelf kiezen voor welk kanaal ze een voorkeur 
hebben. 
 
Onbekend maakt onbemind: als burgers niet weten voor welke vragen 
ze bij je terecht kunnen, dan zullen ze ook niet snel een vraag stellen. 
Door juist via sociale media te communiceren, zullen burgers eerder 
een vraag gaan stellen, waardoor steeds meer mensen zullen zien 
waarvoor ze naar de gemeente kunnen. De dienstverlening zal dus 
verbeteren. 
 
Gebruik je echter sociale mediakanalen, dan zul je dus, in mijn ogen, 
deze kanalen ook moeten gebruiken zoals ze bedoeld zijn en zoals de 
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burger ze wil gebruiken. En als er meer vragen worden gesteld door 
deze kanalen, dan is dat toch ook alleen maar goed? Gemeenten zijn 
er tenslotte voor hun burger en als die door sociale media zijn of haar 
gemeente beter weet te bereiken, dan lijkt me dat alleen maar een 
goede zaak!  
 
Sociale media maken de dialoog mogelijk, zeker microblogsystemen 
zoals Twitter. Wanneer een gemeente een Twitteraccount heeft, dan 
moet het ook communiceren via dit account. Communiceren in deze 
is anders dan informatie geven, alhoewel dat natuurlijk ook makkelijk 
kan. De toegevoegde waarde is echter dat het een laagdrempelig me-
dium is om vragen te stellen en te reageren. Kortom: communicatie 
mogelijk te maken. 
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@Gemeente, kunt u mij helpen?  
#dienstverlening via Twitter 
Door: Miklós Kuijper 
 
In dit onderzoek is de invloed van de inzet van sociale media op de 
waardering van dienstverlening door burgers onderzocht. Het sociale 
medium dat hierbij centraal stond is Twitter. Het doel van het onder-
zoek was om meer inzicht te krijgen in de effecten van sociale media 
in de relatie tussen de gemeente en haar burgers. Door het toenemen-
de gebruik van sociale media en de wil van gemeenten om sociale 
media meer in te zetten in hun dienstverlening is meer kennis hier-
over relevant.  
 
Rijkheid van het medium 
In het onderzoek speelt de rijkheid van een medium een belangrijke 
rol. Daft en Lengel (1984) beschrijven mediarijkheid als “de mogelijk-
heid van informatie om te zorgen voor begrip binnen een bepaalde 
tijd”. Hoe eerder een medium tot begrip leidt en tot minder manieren 
om informatie te interpreteren en minder gevoel van onzekerheid bij 
de ontvanger; des te rijker het medium.  
 
Zo is een gesprek van persoon tot persoon een rijke manier van com-
municeren door de mogelijkheid om te reageren op elkaar, het natuur-
lijk gebruik van taal en het gebruik van lichaamstaal (non-verbale 
communicatie). Een interpretatie van een boodschap kan gemakkelijk 
worden gecontroleerd. Een sms is een voorbeeld van een zeer arme 
manier van communiceren door een gebrek aan het geven van directe 
feedback, minder natuurlijk gebruik van taal en minder visuele cues 
die kunnen bijdragen aan het interpreteren van de boodschap.  
 
Om beide voorbeelden tegen elkaar af te zetten; om een boodschap 
van gelijke complexiteit over te brengen kost een gesprek van persoon 
tot persoon minder tijd dan wanneer deze boodschap per sms wordt 
overgebracht. Zo zal het afstemmen van werkzaamheden met een 
collega bijvoorbeeld minder tijd kosten bij afstemming in een face-to-
face gesprek dan bij het afstemmen per e-mail. 
 
Hoe verschillen sociale media dan ten opzichte van traditionele ICT 
zoals websites? Vooral door de grotere mate van interactiviteit. Sociale 
media faciliteren door deze grotere mate van interactiviteit een dia-
loog. De interactiviteit zorgt ervoor dat op verschillende ‘kenmerken’ 
van communicatie hoger kan worden gescoord. Hierbij gaat het, zoals 
eerder genoemd om (1) de mogelijkheid om feedback te geven, (2) het 
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aantal beschikbare kanalen en cues2, (3) natuurlijk gebruik van taal en 
(4) de persoonlijke focus (Daft & Lengel, 1984). Sociale media scoren 
hoger op deze kenmerken van communicatie en zorgen zo voor nieu-
we kansen in de dienstverlening van gemeenten.  
 
Strategieën om relaties te onderhouden 
Naast deze kenmerken van communicatie zijn twee ‘strategieën om 
relaties te onderhouden’ van Kelleher en Miller (2006) in het onder-
zoek geïntegreerd. Deze strategieën betekenen dat medewerkers van 
een organisatie betrokkenheid tonen (communicated relational com-
mitment) in het contact met de burger en op natuurlijke en menselij-
ke wijze het gesprek aangaan waarbij de organisatie openstaat voor 
dialoog en feedback geeft (conversational human voice). 
 
De casus 
Alle respondenten (n=74, allen studenten van de Universiteit van Am-
sterdam) is gevraagd zich in te leven in de situatie dat hij/zij binnen 
enkele dagen naar Barcelona vertrekt. Het paspoort blijkt verlopen en 
de persoon betwijfelt of hij/zij het paspoort tijdig kan verlengen. Eén 
groep (n=35) is gevraagd via de website van de gemeente Amsterdam 
uit te zoeken wat er moet worden gedaan om binnen drie dagen het 
paspoort te verlengen. De andere groep (n=39)heeft een fictieve Twit-
terdialoog te zien gekregen waarin een medewerker van de afdeling 
burgerzaken van de gemeente Amsterdam deze vraag beantwoordt. 
Voorafgaand aan het opzoeken van de informatie op de website of het 
zien van het Twitterdialoog is de waardering van dienstverlening ge-
meten en achteraf is opnieuw de waardering van de dienstverlening 
gemeten. 
 
Resultaten 
Uit het onderzoek blijkt dat de inzet van Twitter leidt tot een betere 
waardering van de dienstverlening. Daarbij spelen de kenmerken van 
communicatie een rol bij de inzet van Twitter. De mogelijkheid om 
feedback te geven (dus de mogelijkheid om te reageren op informatie 
van de gemeente), en het natuurlijk gebruik van taal (het op menselij-
ke en natuurlijke wijze het gesprek aangaan) blijken de waardering 
van dienstverlening deels te verklaren.  
 
Het blijkt echter ook dat als de mogelijkheid om feedback te geven 
toeneemt de waardering van dienstverlening afneemt. Dit in tegenstel-
ling met de verwachting vooraf. Een mogelijke verklaring kan zijn dat 
                                                        
2 het aantal beschikbare kanalen en cues is niet meegenomen in dit onderzoek omdat op dit 
kenmerk van communicatie geen verschillen werden verwacht tussen een website en Twit-
ter. 
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de burger geen zin heeft om feedback te geven zolang het niet nodig 
is. Alleen wanneer zaken onduidelijk zijn willen zij dit kunnen doen.  
 
Het geven van persoonlijke aandacht (waarbij betrokkenheid bij de 
situatie van de burger wordt getoond) verklaart in dit onderzoek de 
waardering van de dienstverlening niet. Wel blijkt dat met betrekking 
tot de inzet van Twitter het natuurlijk gebruik van taal en het geven 
van persoonlijke aandacht door de gemeente sterker worden ervaren 
bij het gebruik van Twitter dan bij het gebruik van traditionele elek-
tronische communicatie.  
 
De betrokkenheid van de gemeente bij de situatie van de burger en het 
op menselijk en natuurlijke wijze het gesprek aangaan worden meer 
ervaren bij de inzet van Twitter dan bij het gebruik van traditionele 
elektronische media. De mogelijkheid om feedback te geven en dus te 
reageren op informatie van de gemeente wordt niet sterker ervaren bij 
het gebruik van Twitter. 
 

 
Figuur 5: De gemiddelde waardering van dienstverlening (rapportcijfer op schaal van 1 tot en 
met 10) voor en na communicatie via website of Twitter. 
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Thema 2: achtergrondinformatie 
 
Enige achtergrondinformatie is essentieel om te begrijpen waar sociale 
media over gaan. Daarom een hoofdstuk over de wetenschap achter socia-
le media, de laatste cijfers omtrent het gebruik in Nederland en een 
hoofdstuk over de vraag of gemeenten sociale media wel aan kunnen in 
hun dienstverlening. 
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De wetenschap achter sociale media 
Door: Wim Elving 
 
De wetenschap achter sociale media veronderstelt dat er een heel 
nieuw gebied van wetenschap is ontstaan als gevolg van sociale media. 
Dat is een onjuiste aanname. Sociale media zijn in wezen niet anders 
dan e-mail en of intranet en de introductie of het gebruik van sociale 
media in organisaties heeft ook veel raakvlakken met de introductie 
van andere media in de loop der jaren. 
 
Er zijn echter wel overeenkomsten te ontdekken bij de vergelijking 
van de introductie van sociale media met andere vormen van commu-
niceren in en van organisaties. Ik weet nog dat ik als promovendus in 
Twente werkte toen intranet en internet gemeengoed werden en orga-
nisaties aan ons vroegen of wij geen studenten hadden die hen kon-
den helpen met het opzetten van zo’n medium. De eerste vraag die we 
destijds altijd stelden was wat het doel was dat de organisatie wilde 
bereiken met deze nieuwe vormen van media.  
 
Het antwoord was meestal teleurstellend: onze concurrenten hebben 
het ook of we willen het kennisdelen binnen de organisatie vergroten 
met een intranet. Een medium helpt niet en kan niet helpen bij het 
vergroten van de betrokkenheid of het verbeteren van kennisdelen en 
dat zullen sociale media ook niet kunnen.  
 
Toch zit er een aspect aan sociale media dat onvermijdelijk een posi-
tieve invloed zal hebben en dat betreft de mogelijkheden die sociale 
media bieden tot betekenisverlening en het versterken van de dialoog. 
In de interne communicatie met medewerkers, maar ook in de exter-
ne communicatie met belanghebbenden (stakeholders), zijn dit essen-
tiële elementen die met de inzet van sociale media kunnen worden 
versterkt, mits deze natuurlijk op de juiste wijze worden ingezet.  
 
Het belang van sociale media wordt in de overige hoofdstukken van 
dit boek verder besproken. In dit hoofdstuk richt ik me op essentiële 
kenmerken ervan.  
 
Er wordt meer gecommuniceerd 
In de eerste plaats wordt er veel meer gecommuniceerd in en door 
organisaties. Organisaties zien steeds meer het belang in van goede 
communicatie. Termen als geïntegreerde marketing communicatie, 
strategische communicatie en corporate communicatie geven allen 
aan dat gecoördineerde en georkestreerde communicatie zeer wense-
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lijk zijn en nastrevenswaardig voor organisaties, alhoewel het aan de 
andere kant misschien ook wel een utopie is om te denken dat alle 
communicatie van een organisatie geregisseerd kan worden.  
 
Organisaties zien echter de noodzaak van het tonen wie of wat ze zijn, 
waar ze voor staan en wat de organisaties zijn achter hun merk (cor-
porate branding). Denk alleen maar eens aan de grote hoeveelheid 
initiatieven die organisaties nemen om hun maatschappelijke betrok-
kenheid te tonen. 
 
In vroegere tijden hadden organisaties het personeelsblad en een rela-
tiemagazine om de medewerkers en andere stakeholders te informe-
ren. Daarnaast werden persberichten uitgegeven over de financiële 
toestand van de organisatie alsmede over algemene zaken die van 
belang waren. Beursgenoteerde bedrijven hebben, evenals gemeenten, 
een verplichting om door middel van een persbericht belangrijke ver-
anderingen wereldkundig te maken. Probleem hierbij was natuurlijk 
dat niet ieder persbericht door media wordt overgenomen of leidt tot 
een artikel in krant of ander tijdschrift of een item op radio of tv.  
 
Met name op het vlak van relatiemagazines zien we eigenlijk nog 
steeds een stijging in het aantal titels. Organisaties zijn dusdanig 
complex geworden dat vele medewerkers meerdere (digitale) nieuws-
brieven en of personeelsbladen krijgen van teams, afdelingen en na-
tuurlijk de moederorganisatie zelf. Het is een rechtstreekse manier 
om zonder tussenkomst van een journalist te berichten over een orga-
nisatie, zoals we ook een toename zien van het gebruik van Video- en 
audio materiaal dat de organisatie zelf maakt. Het probleem met per-
soneelsbladen en customer media is natuurlijk de tijd die het kost om 
het medium te produceren. Nieuwsbrieven per e-mail zijn al jarenlang 
gemeengoed geworden omdat zij een snelle manier vormen om in-
formatie te geven. 
 
De opkomst van internet en intranet heeft er toe geleid dat meer in-
formatie beschikbaar is en gedeeld wordt. Intranet wordt, mits het 
goed is ingericht, steeds vaker gebruikt om informatie over producten, 
diensten, procedures, afspraken, enzovoort te delen, er worden best 
practices op gedeeld en mits de organisatie daartoe de randvoorwaar-
den goed heeft ingevuld wordt intranet ook gebruikt voor kennisdelen. 
Internet is gemeengoed geworden om informatie op te zoeken over 
van alles en nog wat, gerelateerd aan gemeenten worden daar (bur-
ger)jaarverslagen op geplaatst, krijgen het College van Burgemeester 
en Wethouders en de Gemeenteraadsleden een gezicht en wordt de 
corporate structuur van een organisatie weergegeven.  
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Bovendien bevat internet informatie over de producten en of diensten 
van een gemeente. Wanneer we kijken naar het bedrijfsleven biedt 
internet ook vanuit de stakeholders legio kansen, want op vergelij-
kingssites kunnen consumenten een afgewogen keuze maken tussen 
verschillende producten of diensten, kan een review geschreven wor-
den over een product of dienst, enzovoort. Termen als corporate bran-
ding, employer branding en internal branding geven al aan dat de 
laatste decennia veel meer aandacht komt voor het communiceren 
over de organisatie en het positioneren van de organisatie als werkge-
ver. Kortom inzichten vanuit de marketing en persuasieve communi-
catie worden gebruikt voor het positioneren van de organisatie op 
allerlei vlakken. 
 
Het verhaal van de organisatie 
Een andere ontwikkeling is het verhaal van de organisatie. Waarom is 
de organisatie uniek, wat is haar ontstaansgeschiedenis, waarom doet 
ze aan Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen en waarom neemt 
zij de beslissingen die ze moet nemen, zijn slechts enkele vragen die 
ten grondslag liggen aan het belang van de corporate story. Voor ge-
meenten geldt vooral het laatste onderdeel: waarom nemen de ge-
meenten de besluiten die ze nemen.  
 
Die vragen zijn van belang in een globaliserende wereld, waar het 
relatief eenvoudig is om met internet producten en diensten op een 
veel groter grondgebied af te zetten, maar waar ook steeds meer be-
hoefte is om te weten waar de organisatie voor staat en wat ze doet.  
 
Dit heeft ook te maken met het grotere belang dat er wordt gehecht 
aan de reputatie van een organisatie. De reputatie van een organisatie 
wordt veelal voorgesteld als een tempel (Fombrun & Shanley, 1990) 
waarvan de pijlers bestaan uit leiderschap en visie, emotionele aan-
trekkelijkheid, arbeidsomstandigheden, maatschappelijke betrokken-
heid, de mate waarin de producten en/of diensten aantrekkelijk zijn 
en financiële prestaties. Maar de fundamenten van de tempel liggen in 
geloofwaardigheid, vertrouwen en eerlijkheid. Deze reputatie elemen-
ten zijn het beste te vertellen met behulp van de corporate story van de 
organisatie. 
 
Sociale media hebben als groot voordeel in vergelijking met traditione-
lere vormen van communicatie, de snelheid en gerichtheid van com-
municeren met de stakeholders die relevant zijn voor de organisatie. 
Via Twitter kunnen berichten over de organisatie geplaatst worden die 
relevant zijn voor stakeholders, maar kunnen ook vragen van sta-
keholders worden beantwoord. Ondanks (of misschien wel juist dank-
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zij) de beroerde betrouwbaarheidscijfers van de NS is het Twitterac-
count @NSonline in 2011 uitgeroepen tot een van de beste accounts 
in Nederland. Door vragen van klanten direct te beantwoorden, ver-
ontschuldigingen aan te bieden voor vertraging of verstoring aan indi-
viduele reizigers is dit Twitteraccount niet meer weg te denken in de 
communicatiestrategie van de Nederlandse Spoorwegen.  
 
Een ander succesverhaal op Twitter zijn de Twitterende wijkagenten 
of andere politieTwitteraars. De politiekorpsen op de Waddeneilanden 
Twitteren vrolijk hun ‘aanbiedingen’ (boetes) aan vakantievierende 
bezoekers, oproepen tot vermiste kinderen leiden vaak tot een hereni-
ging van het kind met de ouders en het publiek wordt gevraagd uit te 
kijken naar verdachte personen. Niet alleen helpt het dus in het poli-
tiewerk, maar vooral ook wordt er inzicht gegeven in wat men aan het 
doen is (transparantie). 
 
Organisaties weten dat stakeholders er toe doen en dat stakeholders 
over de organisatie praten op sociale media, ook al is de organisatie 
zelf niet actief. Als organisatie kun je hele waardevolle informatie krij-
gen over hoe er over jou gedacht wordt en hoe jouw producten worden 
gewaardeerd. Niet voor niets zijn er door bedrijven zelf fake reviews 
geschreven op vergelijkingssites, want men weet dat als er positieve 
reviews zijn de kans toeneemt dat een product vaker wordt verkocht of 
een dienst vaker wordt afgenomen, en vice versa. Sociale media bie-
den de kans om direct, zonder tussenkomst van een journalist, infor-
matie wereldkundig te maken. Maar, het alleen zenden van informatie 
en niet reageren wordt in de aloude PR-modellen van de Grunigs al 
als onvoldoende beschouwd. Goede PR maken voor de organisatie 
betreft de tweezijdige communicatie, oftewel zenden en luisteren, 
vragen beantwoorden, reageren en zo de dialoog aangaan. Sociale 
media bieden deze mogelijkheden.  
 
Interne communicatie mogelijkheden 
Ook voor de interne communicatie bieden sociale media vele moge-
lijkheden. Een Facebook-achtige opzet van alle medewerkers binnen 
de organisatie vervangt het aloude smoelenboek of de telefoonlijst. 
Het delen van informatie over projecten middels sociale media begint 
in organisaties steeds grotere vormen aan te nemen. Recent onder-
zoek laat echter ook zien dat het met name de groep enthousiastelin-
gen, veelal jongere medewerkers zijn die interne sociale media (ook 
wel enterprise sociale media genoemd) omarmen.  
Een eerste onderzoek geeft aan dat werknemers die actief zijn op soci-
ale media ook beter op de hoogte zijn van wat er in de organisatie 
speelt, meer betrokken zijn en meer kennis delen, dan medewerkers 
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die geen interne sociale media gebruiken. Maar dit zal waarschijnlijk 
de groep medewerkers zijn die sowieso al meer kennis deelde en een 
hogere betrokkenheid had.  
 
Het geeft wel aan dat sociale media goede interne communicatie kun-
nen faciliteren, wat een voorwaarde is voor het positioneren en pre-
senteren van een organisatie met een goede reputatie. Een voorwaarde 
voor het slagen van interne sociale media is dat de gehele organisatie 
deze media omarmt en gaat gebruiken en dat het (top) management 
zelf ook actief wordt op sociale media. Het kan de organisatie helpen 
bij het componeren of orkestreren van het verhaal, het merk, de pro-
ducten en diensten.  
 
De belangrijkste bijdrage van sociale media is het faciliteren van de 
dialoog met medewerkers en/of andere stakeholders. Op die manier 
kan sensemaking mogelijk gemaakt worden. Organiseren staat syno-
niem voor communiceren. Zonder communicatie kunnen geen be-
slissingen worden genomen, kan er niet worden gecoördineerd of 
worden samengewerkt.  
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Sociale media in Nederland  
Door: Newcom Research & Consultancy 
 
Sociale media hebben in onze samenleving een belangrijke rol ver-
worven. Het gebruik van sociale media is groot en dynamisch. Voor de 
vierde keer op rij heeft Newcom Research & Consultancy een groot-
schalig onderzoek verricht naar sociale media in Nederland. Met de 
verkregen inzichten brengen wij het sociale media gebruik anno 2012, 
trends en het toekomstig gebruik in kaart.  
 
In maart 2012 hebben ruim 11.000 Nederlanders deelgenomen aan 
het onderzoek ‘Sociale media in Nederland 2012’ (n=11.214). De 
steekproef is een representatieve afspiegeling van de Nederlandse 
bevolking van 15 jaar en ouder. Met het onderzoek geven we inzicht 
in: 
Á Gebruik en intensiteit gebruik  
Á Gebruikerstrends 
 
Gebruik anno 2012 - Facebook is populair  
Facebook is in 2012 het grootste sociale media platform in Nederland, 
gevolgd door Youtube. Van de Nederlanders van 15 jaar en ouder 
maakt 58 procent gebruik van Facebook, waarvan 60 procent dage-
lijks3. Ruim de helft van de Nederlanders maakt gebruik van Youtube 
(54 procent). Vergeleken met Facebook is het dagelijks gebruik van 
Youtube met 13 procent laag (zie ook Figuur 6). Omgerekend naar 
absolute aantallen ziet het sociale media landschap er in Nederland 
anno 2102 als volgt uit4: 
 
Á 7,3 miljoen Nederlanders maakt gebruik van Facebook, waarvan 

4,3 miljoen dagelijks; 
Á 6,9 miljoen Nederlanders maakt gebruik van Youtube, waarvan 1 

miljoen dagelijks; 
Á 3,2 miljoen Nederlanders maakt gebruik van Linkedin, waarvan 

0,3 miljoen dagelijks; 
Á 3,2 miljoen Nederlanders maakt gebruik van Twitter, waarvan 1,5 

miljoen dagelijks; 
Á 3 miljoen Nederlanders maakt gebruik van Hyves, waarvan 0,9 

miljoen dagelijks. 

                                                        
3 Definitie gebruik: respondenten hebben zelf aangegeven of zij momenteel gebruik maken 
van de betreffende platformen. Enkel de respondenten die aangeven ‘Ja, gebruik ik op dit 
moment’ rekenen we tot gebruikers. Door deze aanpak kan het aantal gebruikers afwijken 
van het aantal profielen of website bezoeken. 
4 De absolute aantallen zijn een projectie van de resultaten van het onderzoek 
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Figuur 6: Gebruik vs. Intensiteit gebruik 2012 (%) 
 
Gebruik anno 2012 onder jongeren - Gebruik sociale media is groot 
onder jongeren 
Van de jongeren tussen de 15 en 20 jaar, maakt circa 9 op de 10 ge-
bruik van Facebook. Tevens gebruiken veel jongeren Youtube (83 pro-
cent) en Twitter (48 procent). Het Hyves gebruik is binnen deze doel-
groep hoog geweest, 6 op de 10 jongeren geeft aan wel gebruik te 
hebben gemaakt van Hyves, maar nu niet meer. In 2012 maakt circa 3 
op de 10 jongeren nog gebruik van Hyves (zie ook Figuur 7). 
 
Ook de intensiteit van het Facebook gebruik ligt hoog. Van de jongere 
gebruikers van Facebook, maakt 80 procent dagelijks gebruik van het 
platform. Het dagelijks gebruik van Youtube is, vergeleken met het 
landelijk dagelijks gebruik (14 procent) hoog, echter vergeleken met de 
intensiteit van de andere platformen is het dagelijks gebruik onder 
jongeren laag (30 procent). Gebruikers tussen de 15 en 20 jaar zijn op 
Twitter juist weer heel actief: 62 procent maakt dagelijks gebruik van 
het platform. Van de huidige gebruikers van Hyves maakt circa een 
kwart van de gebruikers (26 procent) dagelijks gebruik van het plat-
form. 
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Figuur 7: Gebruik sociale media platformen onder jongeren (15 t/m 19 jaar) 
 
Gebruik anno 2012 - 16 procent van de Nederlanders volgt online 
gemeenten  
Van de Nederlanders van 15 jaar en ouder volgt 1 op de 6  
(16 procent) gemeenten online via Facebook, Twitter en/of Google+. 
Van deze volgers is 32 procent in loondienst,  
16 procent in overheidsdienst, 8 procent ondernemer en  
2 procent studerend/schoolgaand. Gemeenten staan daarmee in de 
top 3 van organisaties die online gevolgd worden. Een kwart van de 
Nederlanders volgt nieuwszenders online (25 procent) en eveneens 16 
procent volgt artiesten/zangers. Toch liggen er nog genoeg kansen, 
van de ruim 500 ondernemers die hebben deelgenomen aan het on-
derzoek geeft slechts 11 procent aan een gemeente te volgen.  
 
Trends 2012 versus 2011– Gebruik sociale media neemt toe 
Over het algemeen kan gezegd worden dat het gebruik van sociale 
media toeneemt. Vergeleken met 20115, zien we in 2012 een sterke 
toename in gebruik en intensiteit van het gebruik van Facebook. 
Hyves laat zowel in gebruik als intensiteit van het gebruik een daling 
zien. Het gebruik van Facebook is met 45 procent gestegen, het ge-
bruik van Hyves is met 38 procent gedaald. 
 
Het aantal Nederlanders dat in 2012 gebruik maakt van Youtube, Lin-

                                                        
5 In 2011 hebben ruim 8.000 Nederlanders – van 15 jaar en ouder – aan het sociale media 
onderzoek meegewerkt (n=8.431). De vergelijking van sociale media gebruik is op basis van 
het aantal en de verhouding van de Nederlandse bevolking betrouwbaar.   
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kedin en Twitter is vergeleken met 2011, in 2012 gegroeid. Van 
Youtube en Twitter is onder de gebruikers, tevens het aantal dagelijkse 
gebruikers toegenomen. Onder de Linkedin gebruikers, is het aantal 
dagelijkse gebruikers vergeleken met 2011, in 2012 afgenomen (zie 
Tabel 12). 
 

 Gebruik Dagelijks gebruik 
 

2011 2012 
Relatief 

ver-
schil6 

2011 2012 
Relatief 

ver-
schil 

Facebook 40 58 45 44 60 36 
Youtube 50 54 8 13 14 8 
Linkedin 24 26 8 11 9 -18 
Twitter 20 25 25 48 49 2 
Hyves 39 24 -38 34 29 -15 

Tabel 12: Gebruik en intensiteit gebruik 2011 vs. 2012 (%) 
 
Toekomst – Facebook groeit, Hyves daalt en het gebruik Twitter, Lin-
kedin en Youtube stabiliseert 
Hoewel jongeren het sterkst vertegenwoordigd zijn op sociale media, 
is er ook een trend te zien in het gebruik van sociale media bij 55 plus-
sers. Het gebruik van sociale media platformen onder Nederlanders is 
hoog - zeker wereldwijd gezien - en er zijn geen aanwijzingen dat het 
gebruik zal afnemen, eerder toenemen. Met name de platformen die 
nu een stijgende lijn laten zien, zullen dit de komende jaren naar ver-
wachting doorzetten.  
 
Sociale media platformen ontwikkelen zich continu en nieuwe plat-
formen ontstaan. Sociale media zijn niet meer weg te denken uit ons – 
lees: klanten cq. burgers – leven. Newcom Research & Consultancy 
blijft het gebruik van sociale media monitoren om belangrijke trends 
en ontwikkelingen te signaleren om zo organisaties te ondersteunen 
zelf keuzes te maken in hun sociale media strategie. Dit grootschalige 
onderzoek wordt in het voorjaar van 2013 herhaald.  
 
Heeft u vragen over ons of over het sociale media onderzoek, dan 
staan wij u uiteraard graag te woord.  
 
 

                                                        
6 Relatief verschil: ((nieuw percentage – oud percentage)/ oud percentage) *100 
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Elk probleem en elke informatiebehoefte vraagt om een eigen aanpak 
en benadering. Daarom leveren wij een breed aanbod aan diensten, 
dat zich richt op drie domeinen: Markten, Merken en Mensen.  
 
Newcom helpt u bij het aanboren van nieuwe markten en zoekt sa-
men met u kansen en uitdagingen voor uw organisatie. Uw merk 
versterken begint bij het vaststellen van de positie onder uw klanten 
ten opzichte van uw concurrenten. Zonder uw mensen boekt u geen 
succesvol bedrijfsresultaat.  
 
Onze onderzoeksspecialisaties sluiten aan bij deze domeinen: klant-
onderzoek, reputatieonderzoek, concepttesting en sociale media on-
derzoek. Ga voor meer informatie naar onze website: www.newcom.nl  
 
Newcom Research & Consultancy is aangesloten bij de MarktOnder-
zoekAssociatie (MOA) en is NEN-ISO 9001 gecertificeerd.  
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Kunnen gemeenten sociale media al wel aan? 
Door: Basile Lemaire & David Kok 
 
Sociale mediakanalen zijn de afgelopen jaren steeds meer een kanaal 
geworden waar mensen vragen willen stellen en – dus ook – antwoor-
den willen krijgen. Veel gemeenten doen dat echter niet. Zij verwijzen 
in hun Twitterbio naar een e-mailadres, of voor meldingen in de 
openbare ruimte naar een aparte website. Of ze reageren gewoon niet 
op tweets of Facebookposts. 
 
Lat ligt hoog 
“Het bedrijfsleven doet het heus niet beter”, horen wij vaak als reactie 
als we het hebben over overheid en dienstverlening. De vraag is of dat 
boeit. Burgers hebben te maken met een monopolie van de overheid; 
met gedwongen winkelnering. Daarom verwachten burgers dat de 
dienstverlening van de overheid altijd goed is. De lat voor overheden 
ligt, misschien wel terecht, hoger dan die voor het bedrijfsleven. 
 
Als Vodafone geen antwoord geeft op een vraag en KPN of T-Mobile 
wel, dan hebben we wat te kiezen. En als je een beroemde burger 
bent, dan begin je een sociale mediacampagne om wel gehoord te 
worden. Als burger hebben we die keuze richting de overheid niet. Als 
de dienst van een gemeente je als burger niet bevalt, dan heb je pech 
gehad. En belasting betalen moet je toch, wat de kwaliteit van de gele-
verde diensten ook is of hoe je ook door de gemeente behandeld bent. 
 
Benchmark servicegerichtheid 
Toch zijn er situaties denkbaar waarbij je als burger wél een keuze 
hebt en een potentiële klant bent. Bijvoorbeeld als je gaat verhuizen en 
een keuze kunt maken in welke gemeente je je wilt vestigen. 
 
Met dit als uitgangspunt heeft Basile Lemaire onlangs een onderzoek 
uitgevoerd naar de servicegerichtheid van Nederlandse gemeenten. 
Als mystery shopper heeft hij zich voorgedaan als iemand met een 
nieuwe baan in de regio, die graag grond wil kopen om onder architec-
tuur een huis voor zijn gezin te laten bouwen. Oftewel: de mystery 
shopper was een “dikke vis”, interessant voor iedere gemeente om te 
vangen in deze tijden van bezuinigingen. 
 
Via e-mail, en in voorkomende gevallen via een webformulier, is aan 
iedere gemeente in Nederland een informatieverzoek gestuurd over 
beschikbare kavels, vergunningen, gemeentelijke lasten en gezins-
vriendelijke wijken of buurten. Op grond van 18 criteria op het gebied 
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van bereikbaarheid, informatievoorziening en dienstverlening zijn de 
reacties van de gemeenten gescoord. 
 
De gemiddelde score bedroeg een 5,5 (van 10). Vooral op het gebied 
van dienstverlening, de mate waarin de gemeente zich verplaatst in de 
behoefte van de burger, werd relatief laag gescoord. Maar liefst 91 van 
de 415 (22%) gemeenten reageerden niet, niet inhoudelijk of niet bin-
nen een maand tijd. 
 
Attitude 
Vanuit de meeste gemeenten zijn positieve reacties gekomen op de 
benchmarkresultaten. Gemeenten die hoog scoren zetten dit met trots 
op hun website. Maar ook gemeenten die laag scoren reageren posi-
tief: goed dat er lekken in de dienstverlening zijn aangetoond, zodat 
men deze kan dichten. 
 
Helaas zijn er ook gemeenten die in de verdediging schieten. Men 
vindt van zichzelf dat ze het (wel) goed hebben gedaan en voert, inge-
leid met de woorden “ja, maar”, de nodige argumenten daarvoor aan. 
Een enkele gemeente zoekt de weg naar de pers om de benchmarkre-
sultaten en de onderzoeksmethode in twijfel te trekken. Dit zijn signa-
len dat men mogelijk toch vooral naar binnen is gericht. Dat is geen 
kwestie van organisatieinrichting en processen; dat is een kwestie van 
attitude.  
 
Dienstverlening via sociale media 
Als gemeenten al niet goed via e-mail hun dienstverlening op orde 
hebben, moeten ze dan wel aan sociale media beginnen? Sociale me-
dia vragen namelijk sterk om een naar buiten gerichte houding van de 
gemeente. Waar bij e-mail nog sprake is van eenzijdige communicatie 
(e-mail is vaak één op één als er een vraag wordt gesteld), is bij sociale 
media sprake van meervoudige communicatie: sociale media kan im-
mers iedereen lezen.  
 
Daarnaast zijn sociale media interactief: niet alleen de persoon die de 
vraag stelt kan op je antwoord reageren, maar ook heel veel andere 
mensen. Dat is op zich niet erg: de vraag kan juist beantwoord worden 
door die mensen. Dat levert tijdwinst op. Het betekent wel dat je als 
gemeente niet meer de volledige controle hebt. Dat kan voor naar bin-
nen gekeerde gemeenten mogelijk als bedreigend worden ervaren. 
 
Sociale mediakanalen zijn in opkomst en de burger wil ze gebruiken 
om met zijn of haar gemeente te communiceren. Gemeenten zullen, 
in ieder geval op termijn, dus wel iets met sociale media moeten. 
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Aangezien gemeenten de huidige kanalen nog niet goed (genoeg) 
gebruiken, zullen gemeenten moeten beseffen dat er over de hele linie 
verbeteringen in de dienstverlening noodzakelijk zijn. 
 
Het gaat er daarbij in de kern om dat gemeenten van buiten naar bin-
nen gaan denken: via welk kanaal wil de burger welke vraag stellen? 
En dan kan het zomaar zo zijn dat door het gebruik van sociale media 
een vraag sneller te beantwoorden is naar grote(re) groepen mensen. 
 
Burger-gericht 
Nu zien wij in veel Twitterbio’s teksten als: “Voor vragen: e-mail ons 
op….” En: “Voor meldingen openbare ruimte, ga naar deze website”. 
Vanuit de burger geredeneerd is dat raar. Waarom zou je van een ka-
naal waar je vragen kunt stellen, naar een ander kanaal moeten gaan 
om dezelfde vraag te stellen? Dat is bijna hetzelfde als een autoreply 
instellen op mailberichten met de tekst: “We beantwoorden vandaag 
geen mailtjes, bel ons maar.”. 
 
En hoe zou u het vinden als u ergens een vraag stelt en deze wordt 
niet beantwoord? Wij vinden dat, op z’n zachtst gezegd, niet netjes. 
Op het moment dat een gemeente een medium aan de burger aan-
biedt, mag de burger verwachten dat de gemeente zich ook houdt aan 
de mores van dat medium. Anders neemt men de burger niet serieus 
en zou men helemaal af moeten zien van het gebruik van dat medi-
um. 
 
Reageer als gemeente altijd op vragen. Dat hoeft echt niet 24/7, maar 
laat de burger weten wanneer u wel reageert. Bijvoorbeeld door in een 
Twitter bio op te nemen dat u reageert tijdens kantoortijden. Tegelij-
kertijd kunnen we de vraag stellen hoe positief verrast u als burger 
zou zijn als uw gemeente opeens een vraag om 23.00 uur ’s avonds 
beantwoordt? Zijn er niet voldoende ambtenaren die tegenwoordig ’s 
avonds nog even hun e-mail checken? Kunnen deze ambtenaren dan 
niet ook even checken of er nog vragen zijn gesteld op de sociale me-
diakanalen? Op vrijwillige basis uiteraard. 
 
Meer kanalen naar Rome 
Sociale mediakanalen zijn niet zaligmakend. Gemeenten zullen niet 
alle vragen via deze kanalen kunnen beantwoorden. Het zijn additio-
nele kanalen boven de bestaande kanalen, met hun eigen kenmerken 
en hun eigen toegevoegde waarde. 
 
Sociale media gaan om interactie. Bij servicegerichte dienstverlening 
gaat het er om daar te zijn waar de burger het van zijn of haar ge-
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meente verlangt. Dienstverlening is het beantwoorden van vragen 
binnen een redelijke termijn en op een correcte wijze. Dat kan ook, 
maar niet altijd, in 140 tekens. Soms kan het beter via Facebook, Lin-
kedin, de mail, of gewoon de telefoon of aan de balie. 
 

 
 
Basile Lemaire is bestuurskundige en 
auteur op het gebied van verandermana-
gement. Het volledige mystery rappot is te 
downloaden vanaf zijn website. 
 
Twitter: @basilelemaire 
Website: basilelemaire.com 
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Thema 3: het meten van succes 
 
Hoe meet je of je succesvol bent op sociale media? Is er een Return 
On Investment te berekenen? Of moeten we het over Key Performan-
ce Indicators hebben? En hoe ziet dan de organisatie en strategie ach-
ter sociaal succes eruit? 
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De ROI van sociale media: het is wel te  
berekenen 
Door: Rick Mans 
 
Laten we één misverstand direct uit de weg helpen. De calculatie van 
de zogenaamde Return on Investment is uitermate eenvoudig: 
 
ROI = (Meeropbrengsten – Investering) / Investering 
 
Er is niets moeilijks aan om dit te calculeren. Wat voor veel organisa-
ties wel moeilijk is, is om tot een ROI te komen die geaccepteerd is en 
om de verschillende componenten die input zijn voor deze calculatie 
te verzamelen en te meten. Om de ROI positief te beïnvloeden zijn er 
over het algemeen twee benaderingen: 
 
1. Maximaliseren van de meeropbrengst. Dat wil zeggen proberen 

zoveel mogelijk meer te gaan verdienen / zorgen dat je klanten 
meer aan je gaan uitgeven of dat meer klanten hetzelfde aan je 
uitgeven. 

2. Reduceren van de investeringen. Doordat de calculatie van ROI als 
basis heeft dat het gedeeld wordt door de investering, is het cre-
eren van een zo klein mogelijke ‘noemer’ in deze vergelijking 
gunstig voor de hoogte van de ROI. 

 
ROI, moet dat echt? 
Een van de veelgebruikte tactieken om het meten van een echte return 
on investment te ontwijken is om te spelen met de afkorting. ROI 
wordt dan ineens return on influence of wordt hernoemd naar return 
on participation. Hoewel dat een tactiek kan zijn om zo lastige vragen 
te vermijden, werkt dit niet op de lange termijn. Er wordt immers geld 
uitgegeven en op een gegeven moment is er altijd iemand die de vraag 
stelt wat er precies gebeurt met het geld, waarom dat gedaan wordt en 
wat het oplevert.  
 
Weglopen lost dus niets op. Het serieus aanpakken loont des te meer, 
want ROI kan een van de elementen zijn waarmee je kunt evalueren 
of de toepassing van sociale media daadwerkelijk brengt wat men 
hoopt. Echter ROI is een verhoudingsgetal. Het is geen heilige graal. 
 
Het geeft ondermeer inzicht in of men waar krijgt voor hun geld en of 
een investering gerechtvaardigd is. Het is niet een sluitend getal, het 
geeft een indicatie hoe het ene initiatief zich verhoudt met het andere 
initiatief, het geeft de mate van financiële efficiëntie weer. Een ROI 
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hoeft overigens niet per se een positief getal te zijn. Het kan zo zijn 
dat de keuze om niets te doen (het zogenaamde baseline scenario) een 
slechtere keuze is.  
 
Een nadeel van het gebruik van ROI is dat het geen rekening houdt 
met zaken zoals de projectduur, bedrijfsgroei, terugverdientijd of af-
schrijvingen. Daarom is het ook aan te raden om ROI niet als enige 
kengetal te gebruiken, maar te combineren met andere ken- en ver-
houdingsgetallen, zoals:  
 
Á Conversie ratio: hoeveel van de mensen die bereikt worden via 

sociale media converteren uiteindelijk ook? Traditioneel is dit ge-
richt op de verkoop van goederen, maar je kunt ook kijken naar 
hoeveel mensen uiteindelijk een bepaald advies opvolgen, of een 
bepaalde brochure downloaden of lezen. 

Á Activiteit per user: wat is de mate van betrokkenheid en de bijdra-
ge van mensen op een bepaald platform? 

Á User lifecycle: mensen komen en gaan en vervullen gedurende die 
tijd een bepaalde rol. Sommige van hen zijn nieuw en stellen juist 
veel vragen, andere zijn juist degene die de vragen van anderen 
beantwoorden en mensen op weg helpen en weer anderen beslui-
ten het podium te verlaten en nooit meer iets van zich te laten ho-
ren. In hoeverre heeft sociale media invloed op deze lifecycle en is 
het mogelijk om mensen sneller van de ene fase naar de andere 
fase te brengen? 

Á Doorlooptijd: in hoeverre wordt de doorlooptijd van bepaalde pro-
cessen (intern en extern) beïnvloed door het gebruik van sociale 
media? 

Á Klanttevredenheid: wat is de bijdrage van sociale media in de 
klanttevredenheid? Zijn klanten mensen die in aanraking met je 
organisatie zijn gekomen via sociale media meer tevreden dan de 
mensen die gebruik maken van bestaande kanalen? 

Á Net Promotor Score: hoe welwillend zijn mensen om jou en je 
organisatie te promoten aan anderen? En zijn mensen op sociale 
media meer promotiegezind dan de mensen die niet met je orga-
nisatie in aanraking zijn gekomen via sociale media? 

Á First time resolution: als er problemen zijn, worden ze dan ook 
meteen de eerste keer opgelost? Dan wel voor eindklanten via so-
ciale media, dan wel intern met behulp van enterprise sociale 
networking dat mensen in staat stelt om snel oplossingen te vin-
den. 

 



61 
 

Denken, meten of weten? 
Hoewel het traditioneel gezien heel normaal is om vooraf een busi-
ness case te maken met daarin uitgebreide calculaties waaronder ROI, 
is het maar de vraag of het maken van een business case wel de moei-
te waard is van de investering (wat is de ROI van het voorspellen van 
deze ROI)? Het nadeel van het maken van een business case is dat 
deze uitgaat van bepaalde veronderstellingen met betrekking tot de 
toekomst. In veel gevallen kan het beter zijn om deze veronderstellin-
gen snel te toetsen in het proces zodat er weinig geld en tijd wordt 
verspild en je al snel weet of de veronderstelling juist of niet juist is. 
 
Doordat de initiële investeringen in sociale media relatief laag kunnen 
zijn (vaak minder dan de kosten die gemoeid zijn met het maken van 
een business case) is het aantrekkelijker om meteen te beginnen. Dit 
betekent niet dat er headfirst maar iets gedaan moet worden met soci-
ale media, maar dat in plaats van eerst een complete calculatie te ma-
ken gebaseerd op aannames of sociale media gebruik een goed idee is, 
er begonnen wordt met het toetsen of sociale media een goed idee is. 
 
Kortom ROI is mooi om iets achteraf te vergelijken, maar het is niet 
de heilige graal en er zijn meer kengetallen die gebruikt kunnen en 
moeten worden om succes in kaart te brengen. Dat sociale media een 
goede ROI heeft mag duidelijk zijn, maar wat de ROI voor jouw orga-
nisatie specifiek is zal je alleen maar weten door te beginnen. Plannen 
maken kost nu eenmaal vaak meer geld dan het starten van een pilot 
en het zou zonde zijn wanneer je sociale media activiteiten geen door-
gang kunnen vinden omdat er geen acceptabele ROI is voor het bere-
kenen van de ROI in het algemeen. 
 
Beginnen met ROI 
Indien je besluit om ROI te gebruiken als een van je kengetallen dan 
is het essentieel om te beginnen met het in kaart brengen van het 
baseline scenario, het scenario dat plaatsvindt wanneer je niets doet. 
Dit is van belang omdat je voortgang moet kunnen meten. Het is na-
melijk niet altijd zo dat als er meer geïnvesteerd wordt er altijd een 
meeropbrengst is of een meeropbrengst die aantrekkelijk genoeg is 
om te investeren. 
 
Voorbeelden van investeringen 
Ondanks dat er voor de inzet van sociale media veelal gratis tools be-
schikbaar zijn, is een voor de hand liggende investering licentiekosten 
voor een tool waarmee de organisatie sociale media managet, monitort 
of anderszins gebruikt.  
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En of deze tool wel of niet gratis is, vaak is er wel enige training nodig 
om er zeker van te zijn dat de gebruiker er wel of niet effectief en effi-
ciënt mee om kan gaan. Vaak worden dit soort trainingen gratis aan-
geboden vanuit leveranciers, het blijft echter wel zo dat de medewer-
ker hier dan tijd aan moet besteden, tijd die anders besteed had kun-
nen worden. In sommige gevallen zijn er naast de gratis basis trainin-
gen ook nog additionele trainingen beschikbaar voor bijvoorbeeld 
certificering. 
 
Wil je sociale media goed kunnen gebruiken, dan kun je niet volstaan 
met een oplossing die naast bestaande processen of applicaties staat. 
Om echt de vruchten te kunnen plukken van sociale media gebruik 
dient sociale media onderdeel te zijn van de complete bedrijfsvoering, 
dus onderdeel van de processen en het applicatielandschap. Dit bete-
kent dat je sommige processen zal moeten aanpassen, er zullen een 
aantal nieuwe processen ontstaan, maar ook oude processen zullen 
verdwijnen. Ditzelfde geldt voor het applicatielandschap: een aantal 
applicaties zal een integratie krijgen met sociale media, een aantal 
nieuwe applicaties zullen met betrekking tot sociale media geïntrodu-
ceerd worden en er zullen een aantal applicaties uitgefaseerd worden, 
wat juist weer een besparing met zich meebrengt. 
 
Daarnaast zijn er nog onderhoudskosten. Dit kunnen kosten zijn voor 
upgrades, maar vaak zitten er ook kosten bij voor het afstemmen met 
de vendor voor upgrademomenten van het product, het doornemen 
van nieuwe wijzigingen en het aanmelden en opvolgen van bugs. 
 
Voorbeelden van meeropbrengsten 
Meeropbrengsten zijn niet altijd wat ze lijken. In sommige gevallen 
wordt er weliswaar bespaard of een bepaalde meerwaarde gegene-
reerd, maar dat hoeven niet altijd zaken te zijn die een direct voordeel 
in geld hebben. Bijvoorbeeld door het gebruik van enterprise sociale 
networking binnen een gemeente kan er een reductie plaatsvinden in 
het aantal uren dat ambtenaren normaal gesproken zouden besteden 
aan zoeken (gemiddeld genomen spenderen kenniswerkers 2 uur per 
week aan zoeken). Echter als deze reductie 10 minuten per week per 
ambtenaar is, dan betekent dit niet dat er ambtenaren ontslagen zul-
len worden, simpelweg omdat de totale besparing in uren wel signifi-
cant is, maar het niet zorgt voor een significante besparing per indivi-
du, het geeft het individu echter wel extra tijd om andere dingen te 
doen in die tijd. 
 
Dit soort besparingen zijn zogenaamde besparingen die toegevoegd 
kunnen worden aan het cognitieve surplus van de organisatie. Dit is 
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tijd die over en nu nog onbenut is, of besteed wordt aan andere activi-
teiten dan activiteiten die direct waarde toevoegen voor de organisatie. 
Tijd besparen an sich is dus niet iets dat direct zorgt voor een return. 
Zodra deze tijd nuttig besteed wordt, kan dit geregistreerd worden als 
een besparing. 
 
Besparingen 
Besparen is waarschijnlijk het meest voorkomende resultaat vanuit 
sociale mediagebruik. Aangezien de basis van ROI is dat de ‘noemer’ 
van de vergelijking wordt ingevuld door investeringen, heeft de verge-
lijking het meeste baat bij een kleine noemer, aangezien dat automa-
tisch zorgt voor een grotere ROI.  
 
Een voorbeeld van een besparing is een reductie customer service 
kosten. Met behulp van sociale media is het mogelijk om bijvoorbeeld 
een community te creëren voor de organisatie zelf maar ook voor de 
klanten van de organisatie. In deze community kan de klant zijn vraag 
stellen, zijn stelling deponeren of op iedere willekeurige andere ma-
nier interacteren met de organisatie. Het verschil met zo’n communi-
ty is echter dat het niet altijd de organisatie zelf is die het antwoord 
moet geven op alle vragen. Sommige vragen kunnen ook beantwoord 
worden door andere klanten.  
 
Op het moment dat de community zo draait dat op het merendeel van 
de vragen antwoord gegeven gaat worden door andere klanten, dan 
creëer je een besparing. Je kunt deze situatie creëren door te zorgen 
dat er de juiste incentive is voor de klanten om hun tijd hieraan te 
besteden. Dit kan een financiële vergoeding zijn, maar vaak is erken-
ning, status of iets anders dat relatief goedkoop of kosteloos is ook al 
een goede motivator. Het vraagt wel een andere manier van omgaan 
met je klanten en het veranderen van je processen hiervoor omdat je 
hiervoor nu mensen van buiten de organisatie betrekt. 
 
Waar leg je de lat 
Er is geen grens waar je doorheen moet voordat je ROI goed genoeg 
is. Zoals eerder genoemd is een negatieve ROI in sommige scenario’s 
een goede uitkomst doordat het alternatief (“niets doen”) vaak nog een 
slechter resultaat oplevert. Daardoor is het echter wel moeilijk om te 
bepalen wat goed genoeg is. Immers, hoe typisch calvinistisch dan 
ook, had de betreffende ROI niet hoger kunnen zijn als we iets anders 
hadden gedaan.  
 
Het gevaar hiervan is dat er gebenchmarkt gaat worden met andere 
organisaties en dat daaraan gespiegeld gaat worden. Het risico hiervan 
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is dat er alleen gekeken wordt naar hetzelfde type organisatie en dat er 
een groot gedeelte van de context vergeten wordt. Sociale media is te 
complex en te contextueel om 1 op 1 te kunnen benchmarken. Het kan 
wel als richtinggevend worden gebruikt, maar niet om te bepalen hoe 
hoog uiteindelijk een lat moet liggen. 
 
Om uiteindelijk te kunnen bepalen of iets wel of niet beter had ge-
kund is het belangrijk om: 
 
1. ROI in context te zien van andere ken- en verhoudingsgetallen 

zoals klanttevredenheid. Bijvoorbeeld is een hogere klanttevre-
denheid een lagere ROI waard doordat je hiervoor meer moet in-
vesteren? 

2. Regelmatig A-B-tests toe te passen om te kijken wat het gevolg is 
van bepaalde alternatieven. Met een A-B-test toon je verschillende 
zaken aan van verschillende gebruikersgroepen om hun reacties 
hierop te meten. Op basis hiervan kan je een besluit nemen door-
dat je de informatie hebt over het gedrag van mensen. 

 
Het belangrijkste is dat je ROI in perspectief moet zien. Sociale media 
wordt toegepast om een bepaalde bedrijfsdoelstelling te halen, niet om 
een bepaalde ROI te behalen. Dat is slechts een van de meetpunten 
om te valideren of een bedrijfsdoelstelling gehaald is op de manier die 
men voor ogen had. 
 
 

 
Rick Mans werkt sinds 2007 voor Capge-
mini als sociale media strateeg. Hij advi-
seert nationaal en internationaal Fortune 
500 bedrijven. 
 
Twitter: @rickmans 
Website: dontmindrick.com 
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Social Key Performance Indicators en  
meetbare resultaten   
Door: Rob van den Brink 
 
Wat is de ROI van sociale media? Dat is misschien wel de meest ge-
stelde vraag in zakelijke media het afgelopen jaar. Er zijn heel wat 
“guru’s” die het antwoord menen te hebben. Maar eigenlijk is er geen 
pasklare oplossing. De ROI van sociale is namelijk voor elke organisa-
tie anders omdat elke organisatie andere doelstellingen heeft. Laat dit 
hoofdstuk dan ook een zoektocht zijn naar de juiste aanpak voor u.  
 
Als je weet waartoe sociale een bijdrage moet leveren, is het gemakke-
lijker om een keuze te maken over de stappen die genomen moeten 
worden om die bijdrage zeker te stellen. Sociale media resultaat wordt 
namelijk behaald op diverse niveaus die onderling met elkaar samen-
hangen. Hoe meer mensen over je praten hoe meer invloed je hebt, 
hoe meer invloed des te groter de kans op engagement en de kans op 
verbinding met je doelgroep. Een doelgroep die zich aan je verbonden 
heeft is sneller geneigd iets voor je te doen en is een loyalere klant of 
burger. En loyale klanten zijn goud waard want deze garanderen je 
bestaansrecht.  
 
Maar weinig organisaties doen gedegen onderzoek naar de determi-
nanten van hun succes of het uitblijven hiervan. De manier om dit te 
voorkomen is om nu te starten met het opstellen van een sociale me-
dia en sociale business strategie. Hoe ga je garanderen dat je op lange 
termijn succes gaat hebben met jouw aanpak als je niet weet wat de 
succesfactoren precies zijn? Om het succes van de sociale media in-
spanningen te bepalen is het niet toereikend om te meten hoe groot 
uw follower-base is gegroeid in een bepaalde tijd, of wie de belangrijk-
ste influencers zijn geweest.  Succes wordt uiteindelijk ‘onder aan de 
streep’ gemeten door een financiële waardebepaling van de resultaten. 
Een aanwezigheid op sociale media puur voor het aanwezig zijn zal 
geen rendement opleveren. Een goed geïntegreerde strategie ten aan-
zien van sociale media draagt wél bij aan de bedrijfsdoelstellingen. En 
meetbare resultaten dragen bij aan bedrijfsresultaat.  
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Figuur 8: Het Sociale impact model (Bron: KREM) 
 
Het verschil tussen metrics, targets en KPI’s  
Aangezien ieder bedrijf uniek is en een eigen set doelen heeft, is ook 
het opzetten van een sociale media analyse maatwerk. Vanuit de be-
drijfsdoelen (objectives) worden specifieke doelstellingen (targets) 
gesteld en kunnen activiteiten (tactics) worden gefilterd die deze doe-
len gaan realiseren. Daarnaast wordt een set van KPI’s opgesteld die 
het mogelijk maken te meten hoe goed de verschillende activiteiten 
presteren. 
 
Het zit hem in de tools 
Er zijn veel verschillende tools voor handen die ingezet kunnen wor-
den om je prestaties op de verschillende sociale platformen in kaart te 
brengen. Sommige platformen bieden gratis een eigen analytics-
omgeving aan waar de voortgang in kan worden gemonitord. Face-
book biedt bijvoorbeeld Facebook Insights aan wanneer je pagina 30 
fans of meer heeft.  
 
Google biedt met Google Analytics een krachtige, gratis tool die je kan 
helpen inzichtelijk te maken wat je sitebezoekers doen op je website 
nadat ze via sociale media naar je pagina gekomen zijn. Ook biedt 
Google voor Youtube een eigen analyse-omgeving waar kan worden 
gezien hoe vaak je video’s zijn bekeken en door wie. Het opvallendste 
platform dat (nog) geen analyse mogelijkheid aanbiedt aan haar ge-
bruikers is Twitter. 
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Figuur 9: Screendump Facebook Insights (Bron: Facebook Insights)  
 
Naast de mogelijkheden die de platformen zelf aanbieden zijn er ook 
producten van derden die je kunnen helpen bij het inzichtelijk maken 
van je prestaties. Ook hierin is een onderscheid te maken tussen be-
taalde en gratis diensten.  
 
Veel van de gratis diensten die je kunt gebruiken specialiseren zich op 
één punt. TwitterCounter.com tracked bijvoorbeeld het aantal volgers 
van je account en het aantal updates dat je plaatst en biedt de moge-
lijkheid om meerdere accounts met elkaar te vergelijken. Maar het 
geeft geen inzicht bijvoorbeeld in de buzz op Internet of over enga-
gement ratio’s. Conversocial geeft inzicht in de IPM (interactie per 
1000 fans) voor een of meerdere Facebook pagina’s over de laatste 30 
dagen, maar geen inzicht in aantal fans, updates of bereik van je Face-
book pagina. SocialMention is een gratis tool dat inzicht biedt in de 
buzz over je bedrijf of merk. 
 
You get what you pay for 
Hoewel de tools gratis zijn, gaat er veel tijd zitten in het in- en uitlog-
gen in deze tools en het bewaren / structureren van de gegevens die ze 
bieden. Daarnaast is niet altijd duidelijk over welke periode de gege-
vens worden gehaald, of op basis van hoeveel gegevens ze de adviezen 
baseren. 
 
Deze problemen voorkom je veelal door gebruik te maken van betaal-
de diensten van derden. Tools als Coosto en Radian6 bieden ook in-
zicht in de buzz over je bedrijf of merk, en zijn veel uitgebreider dan 
de gratis online versies. Daarnaast kun je zelf bepalen welke trefwoor-
den wel of niet worden meegenomen en kun je aangeven welke bron-
nen gebruikt moeten worden. Bij de gratis tools kan dit simpelweg 
niet. 
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Wildfire (onlangs overgenomen door Google) is bijvoorbeeld een be-
taalde tool die het mogelijk maakt om sociale campagnes op te zetten 
en te monitoren over verschillende sociale platformen (zoals Face-
book, Twitter en Linkedin).   
 
Sociale analytics rapportage 
KREM staat uw organisatie bij in het opzetten van een sociale media 
analyse en helpt u uw bedrijfsdoelstellingen door te vertalen naar 
meetbare KPI’s. Op basis van deze KPI’s wordt gerapporteerd en ge-
analyseerd hoe de sociale media strategie presteert en of deze moet 
worden bijgestuurd of verbeterd. De sociale analytics rapportage wordt 
naar behoefte ad hoc, campagne matig of periodiek uitgevoerd. 
  
Sociale analytics dashboard 
Heeft u er behoefte aan voortdurend op de hoogte te zijn van het effect 
van uw sociale media inspanningen? Indien gewenst ontwikkelt 
KREM een dashboard zodat u zelf te allen tijde een compleet overzicht 
heeft van uw sociale inspanningen en de bijdrage hiervan aan uw 
doelstellingen. 
 
De weg naar succes in 5 stappen 
Het allerbelangrijkste in de bepaling van je succes op sociale media, is 
het goed en SMART definiëren van je doelstellingen. Immers: indien 
je niet weet waar je naartoe gaat, zal elke weg je er naartoe leiden. 
Vervolgens bepaal je hoe je sociale media gaat inzetten, en welke plat-
formen hierbij gebruikt zullen gaan worden. Speel hiervoor klant van 
je eigen bedrijf en maak de klantreis zelf. Bij iedere stap dien je je af te 
vragen of en zo ja op welke manier sociale media een rol kan spelen of 
waarde kan toevoegen. 
 
Indien je voor jezelf helder hebt op welke manier je sociale media wilt 
gaan inzetten (welke tactieken je wilt toepassen) kun je gaan bepalen 
welke metrics hierbij een rol spelen. Vervolgens kun je bepalen welke 
van deze metrics het belangrijkst is, of het meest werkt als indicator 
voor succes of falen. Dit zijn je key performance indicators (KPIs) en 
idealiter heb je per doelstelling slechts één KPI.  
 
Nu je weet wat voor het bepalen van jouw succes de belangrijkste me-
trics zijn kun je gaan bepalen welke tool je het beste kunt gebruiken 
om alles inzichtelijk te maken. Start hierbij met de gratis tools: de 
enige echte investering die je daarvoor hoeft te doen is de tijd die je er 
in stopt. Indien je er achter komt dat de gratis tools niet volledig toe-
reikend zijn kun je alsnog een tool aanschaffen. Maar je weet dan wel 
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voor jezelf wat de minimale vereisten zijn die je aan de tool wilt stel-
len. 
 

 
 
Rob van den Brink is werkzaam als Social 
Business Analist bij KREM, dat sinds 
2005 gespecialiseerd is in social networ-
king. Binnen KREM is hij verantwoorde-
lijk voor het ontwikkelen en opzetten van 
sociale KPI’s en van een maatwerk dash-
board en sociale impact rapportages.  
 
Zijn doel is bedrijven zoals Rabobank, NS 
en De Nederlandse Bank te helpen bij het 
verzamelen, analyseren en het interprete-

ren van de grote hoeveelheid data die door sociale media wordt gege-
nereerd, en deze te koppelen aan de bedrijfsdoelstellingen. 
 
Twitter: @robvdbrink 
Linkedin: nl.Linkedin.com/in/robvdbrink 
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De organisatie en strategie achter sociaal  
succes 
Door: Anneli Rispens 
 
Om optimaal gebruik te maken van alle mogelijkheden die sociale 
media bieden is een social business strategie onontbeerlijk. Een social 
business strategie gaat verder dan het omschrijven op welke sociale 
mediakanalen je actief bent en op welke manier. Een social business 
strategie  garandeert de verankering van sociale media in de organisa-
tie en legt de link met concrete businessresultaten. Je vermogen hierin 
te slagen bepaalt uiteindelijk grotendeels jouw sociale succes. 
 
Laat die checklist mentaliteit los  
Veel organisaties zijn accounts op sociale netwerken gestart vanuit 
een zogenaamde checklist-mentaliteit: vanuit een bepaald enthousi-
asme, zonder te kijken naar de achterliggende redenen om actief te 
worden op een sociaal netwerk. Dit kan goed uitpakken voor die orga-
nisaties die om deze reden al vroeg gestart zijn met het opdoen van 
ervaring op sociale netwerken zoals Second Life, Hyves en Twitter en 
momenteel voorlopen op gebied van online klantcommunicatie. Er 
zitten echter ook grote risico’s aan de checklist mentaliteit. Organisa-
ties en medewerkers kunnen ontmoedigd raken wanneer ze merken 
dat het moeilijk is en veel tijd kost om de diverse platformen en dialo-
gen te onderhouden. Het gevolg, radiostilte op sociale media accounts, 
klanten die dagen moeten wachten op antwoord en fora en communi-
ties waar geen activiteiten meer plaatsvinden. Een situatie waar zowel 
klanten als organisaties zelf niet blij van worden. 
  
Formuleer doelstellingen 
De tijd waarin sociale media een speeltuin waren waarin alles kon en 
mocht is voorbij. Wanneer de inzet van sociale media als een doelstel-
ling op zich wordt beschouwd zal het mettertijd altijd aan support op 
managementniveau verliezen. De top van organisaties wordt namelijk 
overtuigd door data die aantoont dat de consument, burger of mede-
werker verandert en dat ze momenteel business verliezen of teveel 
kosten maken door hier niet op in te spelen. Als je dus wilt dat jouw 
organisatie meebeweegt met de behoefte van klanten, burgers en me-
dewerkers, dan heb je daar tijd, capaciteit en budget voor nodig om dat 
voor elkaar te krijgen. Dit krijg je alleen voor elkaar wanneer jouw 
plannen aansluiten bij de strategie van de organisatie. Voor gemeen-
ten kan dit betekenen dat sociale media een bijdrage leveren aan de 
citymarketing doelstellingen, burgerparticipatie, beleidsvorming, ser-
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vice optimalisatie, efficiëntere communicatie en verlagen van kosten 
van contact tussen burger en gemeente.  
 
De meeste grote organisaties en gemeenten beschikken inmiddels 
over een sociale mediastrategie of plan van aanpak. Ze zijn actief op 
sociale mediakanalen en zijn hier soms succesvol in. Hun aanpak is 
vaak ad hoc of campagnematig en hun activiteiten leveren vaak geen 
bijdrage aan de lange termijn businessdoelstellingen en zijn niet ge-
borgd in de organisatie. Bij een sociale business is dat wel het geval.  
 
Het verschil tussen een social brand en een social business 
Een social brand is een organisatie die sociale netwerken zoals Twit-
ter, Facebook, Linkedin en Youtube effectief inzet om het merk ster-
ker in de markt te zetten of te positioneren. Je kunt hierbij denken aan 
gemeenten zoals Hoorn, Boxtel en Leerdam, die zowel dit jaar als 
vorig jaar hoog eindigen in de ranglijst en dus redelijk succes boeken 
met hun sociale media activiteiten.  
 
Hun effectiviteit hangt samen met de content die ze creëren en de 
conversaties die ze hebben met hun klanten of burgers. Een social 
business daarentegen is een organisatie die sociale media inzet om 
een bijdrage te leveren aan organisatiedoelstellingen. De inzet beperkt 
zich niet tot branding en marketing maar raakt aan alle betrokken 
businessunits zoals HR, PR, marketing, interne- en externe commu-
nicatie, en business development. Een social business onderscheidt 
zich van een social brand door de ontwikkeling van een infrastructuur 
van processen, workflows, mandaat, technologie en trainingen die 
sociale media verankeren in de organisatie.  
 
De start van de transformatie van een social brand naar een social 
business ligt dus altijd bij het koppelen van de bijdrage van sociale 
media aan de overall strategische doelstellingen. Zorg dat je weet waar 
de gemeente de komende jaren heen wil, wat de bijdrage is die sociale 
media kunnen leveren aan het behalen van de doelstellingen en dat je 
het gedrag en de behoefte van de burger inzichtelijk hebt. Start dus bij 
strategie.  
 
Het leggen van de fundering met strategie  
Eigenlijk kunnen we niet spreken over een sociale strategie. Sociale 
media zijn kanalen die invulling kunnen geven en een bijdrage kun-
nen leveren aan bestaande strategische doelstellingen. De manier 
waarop je zo’n plan van aanpak vormgeeft is echter wel degelijk stra-
tegisch qua invulling.  
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Een succesvolle strategie start met het doen van gedegen onderzoek. 
Onderzoek naar de doelgroep en doelstellingen en de verbinding tus-
sen deze factoren. Wanneer je dit op een rijtje hebt dan beperkt dit op 
z’n minst de kans op teleurstelling voor zowel de gemeentelijke orga-
nisatie als de burgers, medewerkers en andere stakeholders.  
 
Om beter te weten waar je naar toe wilt moet je weten waar je vandaan 
komt. Daarom start een strategisch traject altijd met het analyseren 
van de huidige situatie en de doelstellingen en cultuur van een organi-
satie. Stappen die je in deze onderzoeksfase zou kunnen nemen zijn:  
 
Á Starten met monitoring: wat wordt er over je gezegd op sociale 

media?  
Á Maken van een SWOT: welke interne en externe factoren beïn-

vloeden je succes op sociale media?  
Á Inventarisatie kanalen: wat voor kanalen/platformen zet je in en 

met welk effect? 
Á Doen van een concurrentie analyse: wie zijn je concurrenten en 

hoe doen zij het? Denk hierbij aan de rol die je wilt spelen als ge-
meente. 

Á Maken van een interne inventarisatie: welke behoeftes leven er in 
de organisatie? Wat zouden bepaalde afdelingen zoals Communi-
catie, Marketing, PR en HR willen bereiken met sociale media?  

Á Maken van een externe inventarisatie: wat is de behoefte van de 
burger? Op welke manier kan de organisatie met het inzetten van 
sociale media en het aangaan van de dialoog het leven van burgers 
en medewerkers vergemakkelijken of hen faciliteren in een be-
hoefte? 

 
Centraal tijdens deze strategische fase staat het scherp krijgen van de 
organisatiedoelstellingen en de behoefte van de burger.  Ook worden 
een algehele visie en missie voor sociale media geformuleerd, waarin 
omschreven staat hoe sociale media de komende jaren gaan bijdragen 
aan een betere relatie en ervaring voor medewerkers en burgers met 
de gemeente.  
 
Wanneer de organisatiedoelstellingen duidelijk zijn kan worden nage-
dacht over de invulling van het behalen van deze doelstellingen. Tij-
dens deze fase wordt de sociale strategie daadwerkelijk vormgegeven 
in een plan van aanpak. Wat gaan we doen op sociale media en wat 
doen we vooral ook niet? Ook wordt er een prioritering en tijdspad 
gehangen aan de diverse projecten die worden opgestart. Deze worden 
vormgegeven in een plateauplanning.  
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Figuur 10: Een plateauplanning (Bron: KREM)  
 
5P model voor het organiseren van social business 
Nadat de strategiefase is afgerond kan er worden gestart met de uitrol 
van het plan van aanpak. De meeste organisaties ondervinden moeite 
bij het implementeren van een sociale media strategie en het aangaan 
van betekenisvolle dialoog. Dit is waar de social business strategie in 
beeld komt.  
 
Sociale media moeten worden ingebed in de organisatie en er worden 
projecten en processen vormgegeven die businessunit overstijgend 
zijn. Er moet dus een sociale organisatie worden opgetuigd.  
 
Er zijn diverse organisatiestructuren die vorm geven aan de manier 
waarop teams met elkaar samenwerken en sociale media een plek 
krijgt in de organisatie. De meest populaire organisatiestructuur voor 
sociale media is de Hub and Spoke structuur, waarbij onderscheid 
wordt gemaakt tussen een sociale mediakernteam (de hub) en tweede 
schil van specialistische businessunits (de spokes). De sociale media-
hub ondersteunt de overige business units met centraal ingeregelde 
processen en dient als kenniscentrum.   
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Figuur 11: Sociale organisatie modellen (Bron: Altimeter Group) 
 
Het hub en spoke model gaat uit van een centrale “sociale hub”, de 
brandhaard van alle sociale conversaties en klantcentraal denken.  
 
Maar hoe tuig je zo’n sociale hub op? Een manier om te garanderen 
dat de continuïteit van de strategie wordt bewaakt en te zorgen voor 
verankering van de strategie in de organisatie is het volgen van het 
door KREM ontwikkelde 5P model. Dit model geeft houvast aan het 
organiseren van social business. De elementen uit het 5P model han-
gen met elkaar samen en creëren met elkaar de basis voor de social 
business. 
 
De 5P’s staan voor People, Proces, Platform, Program, Position en 
bouwen voort op de strategie.  

 
Figuur 12: het 5Pmodel (KREM) 
 
1. Proces  
Wanneer meerdere mensen met elkaar samen accounts gaan beheren 
is het goed om hier processen zoals een workflow voor te regelen 
waarin staat omschreven hoe de communicatieboom eruit ziet. Vaak 
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bestaan er al allerlei werkprocessen binnen organisaties en afdelingen 
waar sociale media een plek in kunnen krijgen. Deze processen wor-
den geïnventariseerd en sociale media krijgen hier zo mogelijk een 
plek in. De Sociale Media Hub organiseert zichzelf middels processen 
zoals Crisis Workflows, richtlijnen, monitoring van Buzz en rapporta-
ges.  
 
2. Platform  
Elk sociale ecosysteem bestaat uit een aantal sociale media platformen 
en tools die voor interne en externe communicatie worden ingezet. Na 
een analyse van het online ecosysteem en het leggen van de koppeling 
tussen doelstellingen van de organisatie en behoefte van de klant 
wordt er een selectie gemaakt. Vervolgens worden deze kanalen ont-
worpen en ontwikkeld. Je kan hierbij denken aan sociale platformen 
zoals Facebookpages of Youtubekanalen maar ook aan op zichzelf 
staande community platformen.  
 
3. Program  
De output van de Sociale Hub zullen worden omschreven in een pro-
gramma van content en activiteiten. Daartoe behoort het uitwerken 
van organisatiebrede sociale media services die overige business units 
faciliteren in hun sociale media inspanningen. Je kan hierbij denken 
aan een content- en activatieplan, sociale marketingplan en on- en 
offline events.  
 
4. Positioning  
De plek die sociale media innemen in een organisatie is bepalend voor 
het succes. De sociale hub moet zowel intern als extern duidelijk ge-
positioneerd worden. Dit heeft zowel betrekking op de fysieke locatie 
(een plek waar schermen hangen, gemonitord en gereageerd wordt) 
als de symbolische plek en hiërarchie.  
 
5. People  
In de sociale hub zijn diverse mensen betrokken bij het uitvoeren van 
de sociale strategie. Het opzetten van dit team start met het omschrij-
ven van rollen, taken en verantwoordelijkheden. Vervolgens worden er 
personen bij de functies gezocht. Om deze medewerkers te bekwamen 
en met een veilig gevoel operationeel verantwoordelijk te maken zul-
len zij getraind worden in bijvoorbeeld webcare, social engagement, 
social recruitment, personal branding en crisiscommunicatie.  Er 
wordt een pakket aan trainingen ontwikkeld en uitgevoerd die een 
plek krijgen in de sociale hub. Op deze manier wordt een kenniscen-
trum voor sociale media vormgegeven.  
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Het 5P model is een zeer compleet social businessmodel dat gevor-
derde organisaties handvatten biedt bij doorontwikkeling van hun 
strategie en het borgen van sociale media in de organisatie. Er is ech-
ter meer nodig om de transformatie van een social brand naar een 
social business zeker te stellen.   
 
De transformatie naar social business zeker stellen 
Om de transformatie naar een social businessorganisatie zeker te stel-
len is de inrichting van sociale media binnen een organisatie zeker 
iets om dus over na te denken en aan de slag te gaan. Verder zijn drie 
groepen van belang om mee te nemen in het veranderingsproces: de 
organisatie (op management-niveau), de medewerkers en de burgers. 
 
Managers of beslissers worden overtuigd door klinkende businessca-
ses. Veel van de strategische keuzes zijn op dat moment echter nog 
gebaseerd op weloverwogen aannames en hypothesen. Door te starten 
met een aantal projecten of door lopende projecten te optimaliseren, 
kunnen deze hypothesen worden bevestigd of verworpen. Zo blijven 
de projecten over die een bewezen bijdrage leveren aan businessresul-
taten en kan vanuit daar worden gebouwd aan een sociale hub.  
 
Maar onderschat ook niet het belang van het meekrijgen van de rest 
van de medewerkers. In elke organisatie is wel een aantal sociale me-
diachamps aanwezig die de mensen om hen heen kunnen inspireren 
en zo een hefboomeffect voor sociale media creëren. Het is belangrijk 
te tonen hoe sociale media ook aan de doelstellingen van individuele 
medewerkers kunnen bijdragen. 
 
En tot slot is de belangrijkste groep die je mee wilt krijgen natuurlijk 
de burger. Door voortdurend de klantreis (op welke plekken en op 
welke momenten hebben wij contact met de burger) in het achter-
hoofd te houden en deze regelmatig te toetsen, blijf je op de hoogte 
van de behoeftes van de klant en kun je inspelen op kansen die je 
worden geboden. Marktonderzoek en de burger letterlijk naar binnen 
halen zijn bepalend voor het slagen van de sociale mediainspanningen 
van je organisatie. 
 
Het is belangrijk te beseffen dat de transformatie naar een social bu-
siness niet over één nacht ijs gaat. Veel organisaties doen er een aantal 
jaar over om een sociale strategie te implementeren en de transitie te 
maken van een social brand naar een social business. Je open te stel-
len voor kennis, inzichten en feedback van buitenaf en hierop je busi-
ness te herinrichten is een complex en tijdrovend proces. Maar wan-
neer het je lukt om je op deze manier open te stellen dan zal dit op de 
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lange termijn enorm positieve gevolgen hebben voor je businessresul-
taten.  
 
Relevantie voor gemeenten 
Hoewel in bovenstaand verhaal voornamelijk wordt gesproken over 
organisaties in de klassieke zin van het woord (bedrijf levert product of 
dienst aan consument) is het ook bijzonder toepasbaar op de gemeen-
te en haar burgers. Ook gemeenten hebben te maken met de verande-
ringen die de netwerkmaatschappij met zich meebrengen. Via sociale 
netwerken kunnen relaties met burgers worden opgebouwd, uitge-
diept en versterkt. De gemeente kan sociale media inzetten als peil-
stok en voortdurend monitoren hoe de vlag van burgers erbij hangt en 
daar zo nodig op acteren. Een gemeente kan ook een sociale brand 
zijn wanneer het sociale media succesvol inzet voor het informeren en 
participeren van burgers.  
 
En ook op servicegebied is veel winst te behalen. Piekbelasting aan het 
loket kan voorkomen worden door betere online en sociale dienstver-
lening. Dit is een efficiencyslag die veel gemeenten nog niet hebben 
gemaakt. Daarnaast liggen er net zo goed kansen op gebied van socia-
le business. Een sociale hub binnen een gemeentelijke organisatie is 
van nut, maar er liggen zeker ook kansen in het  positioneren van 
sociale hubs in de lokale-, regionale- en landelijke driehoek of andere 
regionaal opererende semioverheden. Het nut van deze organisatie- 
overstijgende hubs zullen hun nut zeker bewijzen in crisissituaties, 
maar ook in de dagelijkse gang van zaken. 
 
 

 
Anneli Rispens is werkzaam als sociale 
strateeg bij KREM, dat sinds 2005 gespe-
cialiseerd is in sociale networking.  
 
Binnen KREM is zij verantwoordelijk voor 
de ontwikkeling en uitvoering van sociale 
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derlandse Spoorwegen, CZ en ’s Heeren 
Loo. Ze heeft een passie voor klantcentrale 
communicatie en inspireert en motiveert 
organisaties sociale media beter te benut-

ten. 
 
Twitter: @Anneli 
Linkedin: nl.Linkedin.com/in/arispens 
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Thema 4: online veiligheid 
 
Vaak zijn er veel vragen over online veiligheid. Wat is de waarde van 
de informatie op sociale media? Hoe kunnen we informatie op sociale 
kanalen goed archiveren? En wat zijn de belangrijkste juridische kant-
tekeningen bij het gebruik van sociale media door gemeenten? Deze 
onderwerpen komen terug in de volgende hoofdstukken. 
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Kwaliteit van de informatie 
Door: Pieter Flieringa 
 
Sinds de mens heeft leren schrijven is hij bezig geweest met het vast-
leggen en beschrijven van waargenomen verschijnselen om zich heen, 
zowel verklaarbare als onverklaarbare. Hij beschrijft zijn waarnemin-
gen binnen zijn mogelijkheden, zijn kennis en kunde. Hoe groter zijn 
kennis en beter zijn kunde, hoe nauwkeuriger de vastlegging van de 
werkelijkheid is, hoe beter de kwaliteit van zijn gegevens. De mens 
functioneert als de vastleggende actor van de gegevens.  
 
Willen we de kwaliteit van deze gegevens, zoals de betrouwbaarheid, 
achteraf bepalen dan moeten we weten binnen welke context (omge-
ving, tijdsperiode, geloof, cultuur, maatschappij, etc.) deze gegevens 
zijn vastgelegd en wie (of wat) dat heeft gedaan. 
 
Gegevens zijn een afbeelding, een representatie, van de werkelijkheid. 
De kwaliteit van de gegevens wordt beperkt door de kennis en kunde 
van de vastleggende actor (mens en/of machine) binnen de context 
van de waarneming. 
 
Naast het vastleggen van gegevens is de mens ook bezig met het ver-
zamelen van gegevens. Dit verzamelen doet de mens voor het vergro-
ten van zijn kennis en om te kunnen leren van wat er heeft plaats 
gevonden. Hij verzamelt de gegevens, sorteert deze naar zijn actuele 
inzichten in samenhang met de doelstelling van zijn nieuwsgierig-
heid, zijn kennisbeeld opbouw (leerdoel).  
 
Hij verzamelt informatie voor een specifiek gebruik, hij functioneert 
als de ontvangende actor van gegevens. Zo zal een fabrikant van voed-
selproducten gegevens verzamelen tijdens het productieproces om de 
kwaliteit van het product te kunnen bepalen. 
 
Informatie is de verzameling van gegevens die bijdraagt aan het ken-
nisbeeld van de ontvangende actor. De kwaliteit van de informatie 
wordt beperkt door de kennis en kunde van de ontvangende actor 
binnen de context van de ontvanger.  
 
Voor het uitwisselen van gegevens maakt de mens (en/of machine) 
gebruik van het communicatiemechanisme. Bij communicatie wordt 
de gegevensverzameling verpakt in boodschappen (pakketjes) door de 
zender en uitgepakt door de ontvanger. Een boodschap kan een gesp-
roken zin zijn, een geschreven boek, een e-mail, een databasebestand, 
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etcetera. De ontvanger zal de gegevensverzameling van de boodschap 
uitpakken binnen de mogelijkheden van zijn kennis en kunde. Het 
communicatiemechanisme bestaat uit het filteren, inpakken, verzen-
den, uitpakken en filteren van de boodschappen. Communiceren een 
Fransman en een Nederlander in het Engels dan heeft de vertaling 
van het Frans naar het Engels en van het Engels naar het Nederlands 
invloed op de communicatie. Zowel het inpakken als het uitpakken 
van de boodschappen bepaalt de kwaliteit van de communicatie.  
 
Communicatie is het proces van uitwisselen van gegevens (bood-
schappen) tussen twee of meer actoren, de zender(s) en ontvanger(s) 
van de gegevens, binnen een gegeven context (communicatie-, ge-
bruiksdoel). De kwaliteit van de communicatie is begrensd door de 
kennis en kunde van de actoren binnen de context van de communica-
tie. 
 
Bij communicatie kan gebruik worden gemaakt van een of meer me-
diasoorten, schrift, geluid, beeld, etc. Daarnaast wordt er gekozen voor 
een of meer transportmiddelen, brief, geluidsgolven, kabel, etc. Een 
communicatiekanaal wordt gevormd door de combinatie van een of 
meer mediasoorten met een of meer transportmiddelen, post, pop-
concert, televisie, etc. Ook het communicatiekanaal heeft invloed op 
de kwaliteit van de communicatie. Staakt het personeel dan zal de post 
(te) laat worden bezorgd.  

 
 

Figuur 13: mens-wereld versus info/kennis-wereld 
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Voor de communicatie binnen de community is het noodzakelijk dat 
de kwaliteit van de informatie minimaal voldoet aan de verwachting 
van de community. Draagt de communicatie van de gegevens niet 
meer bij aan het kennisbeeld van de leden van de community dan zal 
de interesse in de community afnemen. De gemeenschappelijke con-
text vervaagt en de community zal uiteindelijk verdwijnen.  
 
Het uitgangspunt van sociale media stelt dat de verankering van de 
gewenste kwaliteit van de informatie binnen het gemeenschappelijk 
gebruiksdoel ligt, binnen de context van het gebruikte kanaal. De ei-
sen gesteld aan sociale media zijn een afgeleide van de gestelde ge-
bruiksdoelen, zoals gebruiksgemak, soort media, verspreidingsgebied, 
snelheid, etc. 
 
Definitie: Binnen dit hoofdstuk wordt sociale media gedefinieerd als: 
het gebruik van een of meer gemeenschappelijk communicatiekana-
len (zoals Twitter, Facebook, Yammer) door een community (2 of 
meer actoren) met een gemeenschappelijk gebruiksdoel (interesse), 
binnen een specifieke en tijdelijke context (groepsgedrag). sociale 
media staat dus voor sociale media in enge zin. 
 
Kwaliteit 
De kwaliteit van de informatie wordt omschreven als: de mate waarin 
het geheel van eigenschappen van de informatie voldoet aan de gestel-
de eisen, welke voortvloeien uit het gebruiksdoel (van de sociale me-
dia). 
 
Uit deze definitie volgt dat het begrip kwaliteit geen absolute (fysieke, 
meetbare) waarde heeft. Het is afhankelijk van de waarneming die de 
gebruiker heeft ten aanzien van zijn verwachting van de informatie. 
Het is dus niet mogelijk algemeen geldende ‘harde’ normen voor kwa-
liteit op te stellen. In het geval dat deze normen ontbreken, zal men 
uit moeten gaan van “wat binnen de sociale media als wenselijk en/of 
aanvaardbaar wordt beschouwd” (sociale controle). Kwaliteit laat zich 
niet “in absolute zin meten”; er valt niet een eenvoudige meetlat langs 
te leggen. Wel kunnen er principes en grondslagen worden opgesteld 
zodanig dat er een waarderingsgrondslag voor kwaliteit wordt ge-
vormd (acceptatie door de community). De sociale media dienen zich 
te houden aan deze principes en grondslagen om zodanig aan de kwa-
liteit, de verwachting van de communicatie, te kunnen voldoen. 
 



84 
 

Kwaliteitsfactoren 
De integrale kwaliteit van de informatie wordt bepaald door een drietal 
generieke kwaliteitsfactoren: 
 
Á Juistheid, de informatie moet een getrouw beeld van de werkelijk-

heid zijn. 
Á Volledigheid, de informatie moet alle relevante aspecten bevatten. 
Á Actualiteit, de informatie moet recent en relevant zijn7. 
 
De mate van de kwaliteit waaraan de sociale media-informatie moet 
voldoen, is de informatie juist genoeg of geeft de informatie een volle-
dig beeld, is een geaccepteerde sociale controle (grondslag) binnen de 
sociale media. Vaak wordt de kwaliteit van de informatie weergegeven 
in termen van de informatiekwaliteit in enge zin: betrouwbaarheid, 
exclusiviteit, integriteit, controleerbaarheid, effectiviteit, doelmatig-
heid, veiligheid, etc. De bespreking van de kwaliteit wordt beperkt tot 
de drie integrale kwaliteitsfactoren. 
 
Juistheid: De informatie moet een getrouw beeld van de werkelijkheid 
zijn, de gegevens die bijdragen aan het kennisbeeld dienen een be-
trouwbare afbeelding te zijn. Om te kunnen bepalen of de gegevens 
een getrouwe afbeelding is, moeten er twee centrale vragen worden 
beantwoord: 
 
1. Was de vastlegger in staat om de werkelijkheid te beschrijven bin-

nen de context van de waarneming met zijn actuele kennis en 
kunde? 

2. Was de ontvanger in staat de gegevens op de “juiste waarde” te 
kunnen kwalificeren, binnen de context van het gebruiksdoel 
(kunnen de gegevens een juiste bijdrage zijn aan zijn kennis-
beeld)? 

 
De geaccepteerde mate van de juistheid wordt bepaald door de ant-
woorden op beide vragen. Een Amerikaan Twittert: Ik lig op het strand 
in Miami en de temperatuur is 81 graden. Had deze Amerikaan een 
thermometer (zelf bepaald) bij de hand of heeft hij deze meetwaarde 
uit een krant gelezen (door derden bepaald). Indien zijn Nederlandse 
vriendin in Zandvoort de 81 graden binnen haar lokale context zou 
accepteren, dan verkeert de Amerikaan in levensgevaar. Gelukkig weet 
zij (kennis) dat de vastlegging van de temperatuur in Amerika in Fah-
renheit plaatsvindt. Zij zal de temperatuur omzetten naar 27 graden 

                                                        
7 Vaak wordt de actualiteit weggelaten, deze wordt als een product van juistheid en volledig-
heid beschouwd. Iets wat te vroeg is, is niet juist. Iets wat te laat is, was niet volledig. 
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Celsius (kunde). Ook weet zij uit ervaring dat deze temperatuur nor-
maal kan zijn, voor het tijdstip van de communicatie (datum en tijd 
van het Twitter bericht), op het strand in Miami. De kwaliteit van de 
informatie voldoet aan haar verwachting en zij zal het gegeven van de 
temperatuur als juist waarderen. 
 
Volledigheid: de gegevensverzameling van de communicatie moet alle 
benodigde elementen bevatten, niet teveel en niet te weinig. Te veel 
gegevens beïnvloedt de juistheid van de informatie en te weinig gege-
vens geeft maar een deel van de werkelijkheid weer. Om de volledig-
heid vast te stellen moeten twee centrale vragen gesteld worden: 
1. Was de vastlegger in staat om de werkelijkheid te beschrijven bin-

nen de context van de waarneming met zijn actuele kennis en 
kunde? 

2. Was de ontvanger in staat een volledig beeld van de werkelijkheid 
te kunnen reconstrueren binnen de context van het gebruiksdoel. 
(is de opbouw van zijn kennisbeeld voldoende volledig)? 

 
De inschatting van de volledigheid wordt bepaald door de antwoorden 
op beide vragen. Een automobilist Twittert: Ik zit met mijn auto in een 
grote kettingbotsing op de A1 bij km-paal 64 en zie veel zwaar gewon-
den. Loopt deze automobilist rond en kan hij het km-paaltje nauwkeu-
rig lezen (volledig) of zit hij gewond in zijn auto en kan hij maar een 
deel van het km-paaltje lezen (onvolledig). Had de melding moeten 
zijn 64.0 voor de volledigheid of is de waarde in werkelijkheid 164.8. 
Vooropgesteld dat de hulpdienst de informatie als juist waardeert, 
beschouwt de dienst deze informatie dan ook als volledig. Stuurt men 
de ziekenauto omdat km-paal 64 voldoende informatie geeft (de in-
formatie is volledig) of stuurt de dienst de trauma helikopter omdat 
van boven een groot gebied kan worden gecontroleerd (informatie is 
onvolledig). De dienst moet een beoordeling maken over de volledig-
heid van het getal van het km-paaltje zodat zij kan inschatten of de 
goedkope ziekenauto op tijd ter plaatse kan komen of dat zij veel meer 
kosten gaat maken door de helikopter in te zetten. 
 
Actualiteit: De informatie moet recent en relevant zijn. Bij het uit-
gangspunt van sociale media wordt gesteld dat de communicatie van 
toepassing is op een specifieke en tijdelijke context. Er wordt vanuit 
gegaan dat de context van toepassing is binnen een bepaalde periode. 
Deze periode kan geldig zijn van seconden (zoals bij een foto) tot jaren 
(geschiedenis studie).  
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Om de actualiteit vast te stellen moeten twee centrale vragen gesteld 
worden: 
1. Was de vastlegger in staat om de werkelijkheid te beschrijven bin-

nen de tijdigheid van de waarneming met zijn actuele kennis en 
kunde? 

2. Was de ontvanger in staat de gegevens te kwalificeren binnen de 
tijdigheid van de context van het gebruiksdoel (kunnen de gege-
vens tijdig bijdragen aan zijn kennisbeeld)? 

 
De inschatting van de actualiteit wordt bepaald door de antwoorden op 
beide vragen. Een muziekliefhebber Twittert: Het is een fantastisch 
mooi concert. Is de liefhebber ter plaatse van het popconcert en geeft 
hij een “real-time” mening over het concert? Is de liefhebber een deel-
nemer van een congres over popmuziek en geeft hij zijn mening over 
Woodstock? Ook hier is het van belang dat de ontvanger van het Twit-
terbericht op de hoogte is van de omgeving van de liefhebber (de con-
text van de zender). Wil de ontvanger ook naar het concert dan weet 
hij van de informatie uit het Twitterbericht dat het concert al is be-
gonnen en het geen zin heeft om nog naar het concert te gaan. Het 
bericht is voldoende actueel. Wil de ontvanger naar een klassiek con-
cert in het concertgebouw dan zal het Twitterbericht, over een pop-
concert, niet relevant zijn en daardoor niet actueel. 
 
De informatiewaarde 
Informatie geeft, in potentie, niet altijd een zelfde mate van bijdrage 
aan het kennisbeeld. Zowel de vastlegger als de ontvanger geven ieder 
een waardering (bewust of onbewust) aan de gegevensverzameling. 
Deze waarneming is interessant of deze gegevens zeggen mij niets. 
Zo ook bij communicatie, niet elk ontvangen bericht heeft dezelfde 
bijdrage aan het kennisbeeld. Dit varieert van “dat wist ik al”, “dat is 
interessant”, leuk, grappig, onzin, etc. 
 

 
Figuur 14: informatiewaarde versus kwaliteit van de informatie 
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De informatiewaarde is de mate waarin de informatie bijdraagt aan 
het kennisbeeld van de actor. De informatiewaarde is van invloed op 
het handelen van de actor. Neemt de mens waar dat hij nat wordt tij-
dens de regen, maar dat hij droog blijft onder een paraplu, dan zal hij 
in het vervolg een paraplu meenemen. Hij zal echter slechts een para-
plu meenemen indien hij de intentie heeft droog te blijven en hande-
len binnen de context van de actor. 
 
Indien nu de overheid de sociale media wil benutten voor de commu-
nicatie met de burger, dan dient zij rekening te houden met de ge-
wenste (vaak wettelijk vereiste) kwaliteit van haar informatie én met de 
informatiewaarde voor de (individuele) ontvanger (community). Is de 
kwaliteit van de ontvangen informatie laag en de informatiewaarde 
voor de burger ook laag, dan zal de burger doorgaans het bericht nege-
ren en er niet op reageren (handelen). Is de informatiekwaliteit hoog 
en de burger vindt het bericht zeer nuttig (grote informatiewaarde) 
dan zal de burger doorgaans handelen in overeenstemming met de 
verwachting van de overheid. Omgekeerd is dit ook geldig, verstrekt de 
burger slechte informatie aan de overheid dan zal ook de overheid niet 
handelen volgens de verwachting van de burger. Alle actoren binnen 
de sociale media acteren in overeenstemming met de kwaliteit en 
waarde van de informatie. 
 
Alle deelnemers van de community binnen de sociale media (ruime 
zin) dienen zich bewust te zijn van de gevolgen van de informatiekwa-
liteit en de informatiewaarde van zijn bericht voor de overige deelne-
mers van de community. 
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Archiveren van online activiteiten: willen we 
Mart Smeets, Mabel Wisse(n) Smid en Ton 
Hooijmaijers niet kwijt raken? 
Door: Max Beekhuis 
 
Je kunt zomaar onderwerp zijn in de sociale media. Neem nu de (ana-
loge) Volkskrant van woensdag 8 augustus 2012. Hierin staat een 
artikeltje over de tv-sportpresentator Mart Smeets. Over Mart is op de 
sociale media een discussie losgebarsten. De Mart-haters bedienen 
zich van de Mart Smeets-bingo8 , de Smeetsmakelijk.nl, de Facebook-
pagina: Mart Auf Wiedersehen. Er zijn ook Mart-lovers zoals op de 
Facebookpagina Mart-nicht-auf-wiedersehen. Op Twitter was Mart 
trending topic met #DeMart.  
 
Van Mart is het maar een kleine stap naar Youtube waar we zorgvul-
dig geregisseerde en gecontroleerde verschijningen van de Koninklijke 
Familie kunnen vinden.  
 
Uiteraard bestaat er ook de mengvorm: Ton Hooijmaijers, ex-
gedeputeerde van het Noord-Hollandse provinciale bestuur, 2005-
2009, blogde jaren lang op de site van de provincie Noord-Holland. 
Na zijn aftreden in 2009 stopte de bloggende ex-gedeputeerde en 
verwijderde de provincie de geplaatste blogs. Ton Hooijmaijers heeft 
het inmiddels gebracht tot een heus Wikipedia-item9.  
 
Waarom deze drie personen in de sociale media?  
Even kort door de bocht: als je communiceert dan archiveer je ook. Je 
wilt immers weten wat je hebt gecommuniceerd. Laten we zeggen dat 
het archiveren is om de communicatie gaande te houden. Meestal in 
de tijd gezien een kortstondige behoefte, van minuten tot een paar 
weken. Dat regelt het online medium zelf.  
 
Er zijn echter ook argumenten om te archiveren voor een lange perio-
de, zelfs voor de eeuwigheid. Dat regelen de sociale media niet. De 
idee dat je met je feestneusfoto’s uit je studententijd over twintig jaar 
nog op Facebook staat geloof ik niet. In de eerste plaats omdat Face-
book de twintig jaar niet haalt; de omgekeerde wet van Moore: naar-
mate het succes van het sociale medium toeneemt zal de verwachte 
levensduur halveren. En in de tweede plaats omdat de sociale media 

                                                        
8 www.welingelichtekringen.nl/media/52847/voor-bij-de-buis-de-originele-mart-smeets-
bingo.html 
9 nl.wikipedia.org/wiki/Ton_Hooijmaijers 
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leven van de actualiteit, van het nu, en niet van gisteren. Daar zal nooit 
hun focus liggen. Wie kijkt er nog op pagina 2 van de uitkomsten van 
een Googlevraag? Juist, niemand. 
 
Nogmaals: waarom deze drie personen? Ik wil de drie voorbeelden 
gebruiken om te laten zien dat er wel regels zijn voor het archiveren 
van online activiteiten, dat deze regels zich vooral richten op de over-
heid en niet op burgers en particuliere bedrijven. En ik gebruik de drie 
voorbeelden om te prikkelen: zou het niet interessant zijn om alle drie 
de voorbeelden te archiveren, ook voor de langere tijd. Ik noem dat 
laatste hierna ‘duurzame archivering’, zeg maar archivering om voor 
altijd te behouden en beschikbaar te hebben.  
 
Dagelijks op sociale media 
Vanuit een perspectief van archiveren hebben we hier drie interessan-
te voorbeelden van wat er dagelijks op sociale media plaatsvindt. Of 
Mart Smeets blij is met de discussie rond zijn persoon weet ik niet, of 
hij een archiveringsbehoefte heeft: geen idee. De initiatiefnemers op 
Facebook zullen wel vertrouwen op Facebook als het gaat over de 
duurzame bewaring van hun pagina’s. En hoe duurzaam Facebook in 
economische zin is lijkt me speculatief10.  
 
De Koninklijke Familie heeft het heft in eigen hand genomen en 
tracht door zelf actief op de sociale media aanwezig te zijn – ik ver-
moed – positieve beeldvorming te bevorderen. Zij zal zeker geïnteres-
seerd zijn in archivering. Het Wikipedia debacle met Mabel Wisse(n) 
Smit ligt nog vers in het geheugen11. 
 
Regels of wettelijke voorschriften 
Zijn er regels of wettelijke voorschriften of juist beperkingen ten aan-
zien van het archiveren van online activiteiten? Verschilt de overheid 
hierin van de particulier? Geldt de Archiefwet 1995 ook voor online 
activiteiten van de overheid? En wellicht de leukste vraag: wat moeten 
we eigenlijk met al die online activiteiten? Willen we het echt niet 
kwijt raken? 
 
Intrigerend is de definitie van archiveren op Wikipedia: 
Archiveren op Wikipedia is in de praktijk vaak het verwijderen[1] van 
inhoud van een pagina waarbij de inhoud op een andere plek te bekij-
ken is en vanaf dat moment niet meer gewijzigd wordt. [2] Normaal 
gesproken gaat het om een verplaatsing, waarbij het overleg van de 

                                                        
10 www.webwereld.nl/nieuws/111458/ftc-stelt-Facebook-20-jaar-onder-privacytoezicht.html 
11 www.nu.nl/internet/1213523/friso-en-mabel-wijzigden-wikipedia-info-zelf.html 
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pagina waar het stond wordt verwijderd, onder achterlating van een 
link naar het archief. Het kan een overlegpagina van een gebruiker 
betreffen, maar ook een overlegpagina van een artikel, of een functio-
nele pagina zoals De Kroeg of de beoordelingslijst. Artikelen worden 
in de regel niet gearchiveerd. 
Het archiveren van afgerond overleg gebeurt meestal als pagina's te 
groot zijn of te onoverzichtelijk.[3] 
 
Als je archiveren zo definieert dan gaat het eerder om ontdubbelen; je 
wilt de informatie maar op één plaats bewaren. Vervelend is alleen dat 
de context van de vindplaats mede de inhoud bepaalt. 
Ik denk dat archiveren gaat over het vastleggen van informatie die 
activiteiten van personen en/of organisaties weerspiegelen; met als 
doel de reconstructie van die activiteiten mogelijk te maken. 
 
Ton Hooijmaijers 
Kijk voor het belang van de context maar naar Ton Hooijmaijers. Ton 
Hooijmaijers blogde op de site van de provincie. Alleen dit gegeven al 
bepaalt dat de blogs niet van de privé persoon Ton Hooijmaijers af-
komstig waren, maar van de gedeputeerde Ton Hooijmaijers. Het 
provinciaal bestuur van Noord-Holland bevestigde dit ook door het 
WOB verzoek om inzage in de blogs van Ton Hooijmaijers te honore-
ren. Het Bestuur had zich immers ook op het standpunt kunnen stel-
len dat zij niet verantwoordelijk was voor de blogs; dat ze de blogs niet 
rekende tot haar domein. Dat is de eerste context. 
 
Bij het honoreren van het WOB verzoek om inzage in de blogs van 
Ton Hooijmaijers werden uiteindelijk de teksten van de blogs opgele-
verd. Echter bij het ter beschikking stellen van documenten gaat het 
om de oorspronkelijke vorm, structuur en inhoud. Technisch gespro-
ken geeft de WOB recht op informatie en niet op inzage, praktisch is 
het echter zo dat de documenten ter beschikking worden gesteld, 
eventueel met weglating van persoonsnamen of passages die onder de 
uitzonderingsgronden van de WOB vallen. De Archiefwet 1995 be-
paalt echter dat te bewaren archiefbescheiden in hun oorspronkelijke 
vorm, structuur en inhoud moeten worden bewaard. 
 
Omdat de provincie na het vertrek van Ton Hooijmaijers de blogs 
verwijderd heeft van de website, is alleen de inhoud nog beschikbaar. 
Van de structuur en vorm van de feitelijke blogpagina is niets meer 
bekend. Ik kan nu niet beoordelen of op de blogpagina van Ton 
Hooijmaijers iets vermeld stond over de kwaliteit waarin hij blogde: 
als privé persoon of als gedeputeerde. Ik weet nu niet of Ton Hooij-
maijers in zijn blogjes bijvoorbeeld door woorden te cursiveren of de 
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lettergrootte aan te passen nadruk wilde leggen op woorden of passa-
ges. 
 
Schokkend?  
Ach, de eeuwigheid zal Ton Hooijmaijers wel overleven, maar vanuit 
de optiek van zorgvuldig bestuur van de provincie ben ik geneigd 
principiëler te reageren. De overheid in Nederland opereert binnen de 
grenzen van de democratische rechtstaat. De rechtstaat garandeert ons 
burgers bescherming, ook tegen de overheid. Die dient zich dan ook te 
verantwoorden voor haar gedrag en gedragingen ten opzicht van ons 
burgers. Als groep en individueel. Documenten, digitale en analoge, 
kunnen in deze verantwoording een rol spelen, daarom zijn er spelre-
gels over hoe de overheid omgaat met documenten (de regels hebben 
het over archiefbescheiden, artikel 1 van de Archiefwet 1995).  
 
De spelregels gaan over verantwoordelijkheden. Over wat archiefbe-
scheiden zijn: alles wat de overheid in het kader van haar taakuitoefe-
ning ontvangt of zelf produceert. Over wat we (voor altijd) bewaren en 
wat we na verloop van tijd weggooien. En wanneer te bewaren docu-
menten openbaar worden (na maximaal 20 jaar). 
 
De provincie heeft ten aanzien van de blogjes van Ton Hooijmaijers 
deze uitgangspunten in het oog proberen te houden door de teksten te 
archiveren, maar is vergeten de structuur en vorm te bewaren. Is er 
sprake van kwade wil? Nee, ik denk dat dit past in de ontwikkeling van 
overheidsorganen om grip te krijgen op hun digitale activiteiten, zowel 
in de sociale media als op hun digitale workflows. Rome en Parijs zijn 
ook niet in één dag gebouwd. Collateral damage derhalve. 
 
Terug naar Mart  
In trending topic time van Mart heeft geen overheidsorgaan zich 
hiermee bemoeid. Dus de waarborgen die de overheid zichzelf oplegt 
zijn hier niet van toepassing. We bevinden ons hier in het vrije veld 
der maatschappelijke online krachten. Zeg maar midden in de free 
fight van Twitter, Facebook, Google, blogsites, Linkedin. Je kunt je 
afvragen of we deze free fight moeten bewaren?  
 
Een kwartiertje tweets volgen –zelfs in deze verkiezingstijd met Twit-
terende politici- doet je al gauw beseffen dat dit z’n doel voorbij gaat 
schieten. Het doel? Ja, de reconstructie van de activiteiten van perso-
nen en organisaties. Moeten we altijd alles reconstrueren? Ben je 
Mart-adept: ja! Ben je Mart hater: delete en vergeten. Ben je Mabel 
Wisse Smid? Tja, sommige zaken wel en andere zaken niet. 
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Over het doel van bewaren van documenten is veel te doen (geweest). 
Een eenduidig antwoord is er nooit gegeven. Voor iedere waarde-
ringsbeslissing, bewaren of vernietigen, zijn waarschijnlijk evenveel 
pro als contra argumenten te bedenken. Zelfs de Twitterende politici 
zullen voor menig politicoloog gedroomd bronnenmateriaal lijken.  
 
Voor de overheid is het helder: er zijn regels voor archiveren en waar-
deren en daar dient, zolang de huidige wet- en regelgeving van kracht 
is, aan te worden vastgehouden. 
 
Voor de maatschappelijke free fight moet voor archivering een spon-
sor worden gezocht. Dat mag het Centrum voor Parlementaire Ge-
schiedenis zijn of het nog op te richten Mart Smeets Museum. 
 

 
 
Max Beekhuis is directeur van Doxis, een 
organisatie met als specialisatie informa-
tiemanagement. Doxis richt zich op stra-
tegische advisering, het bouwen en de 
implementatie van gestroomlijnd informa-
tiemanagement.  
 
Als dienstverlener helpt Doxis organisaties 
aan toegankelijke en optimaal beheersbare 
informatie. Doxis doet dit al jarenlang 
binnen de overheid en non-profit sector en 

het bedrijfsleven.  
 
Twitter: @MBeekhuis 
Twitter: @Doxisinformatie 
Website: doxis.nl 
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Juridische kanttekeningen bij het gebruik van 
sociale media door gemeenten 
Door:  Tinga Kleefman 
 
Sociale Media zijn tegenwoordig voor alle communicatie van gemeen-
ten van groot belang. Ook ambtenaren zijn, al dan niet in functie, 
actief op diverse sociale netwerken. Het is goed te realiseren dat een 
burger in Nederland gemiddeld in honderden tot duizenden databases 
van media zijn opgenomen (Rapport Onze digitale schaduw, CBP 
2009).  
 
Is een ieder zich er wel van bewust dat wat in privé gemeld wordt ook 
effect kan hebben op de positie van de gemeente en wat het span-
ningsveld is met rechten van derden? Immers, aan de ene kant geldt 
het recht op vrijheid van meningsuiting. Maar dat wordt wel beperkt 
door het Ambtenarenrecht, algemene fatsoensnormen en rechten van 
derden.  
In dit hoofdstuk wordt ingegaan op het kader van juridische regels 
waarmee rekening dient te worden gehouden. Er worden ook tips 
gegeven hoe deze regels op praktische wijze kunnen worden toege-
past. 
 
Typische verplichtingen voor ambtenaren op het sociale net. 
De Ambtenarenwet kent een aantal specifieke verboden en geboden 
over wat een ambtenaar met anderen mag delen en welke rol de ge-
meente daarbij moet spelen. 
 
Wat is bedoeld om binnen de muren van de vergadering te blijven, 
dient daar ook te blijven. Zo is het een ambtenaar verboden om emo-
ties of gevoelens die bijvoorbeeld tijdens (beleids)vergaderingen zijn 
geuit naar buiten brengen. Daarnaast is het de ambtenaar niet toege-
staan om over een zaak die een gerechtelijke weg zal inslaan of reeds 
is ingeslagen contact op te nemen met de betrokken partijen.  
 
Lastig is daarbij wel wat in het landschap van sociale media onder 
“contact opnemen” dient te worden verstaan. Wat is een Twitterbe-
richt? Een gerichte melding aan een groep aangeslotenen? En veran-
dert dit naar mate er meer hashtag (= het symbool #) met namen van 
betrokkenen worden genoemd? Hierover bestaat nog geen juridische 
duidelijkheid. Maar zoals u juristen vaak hoort zeggen, zal het bericht 
per individueel geval moeten worden beoordeeld. 
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In de Ambtenarenwet staat ook een algemene norm dat een ambte-
naar zich als een “goed” ambtenaar dient te gedragen. Een ruime 
norm, waaronder indien wenselijk een veelvoud van wenselijke gedra-
gingen kan worden geplaatst. De verplichting om vertrouwelijke gege-
vens geheim te houden is ook een dergelijke veegnorm. 
 
Op het bevoegde gezag in de gemeente rust het gebod om integriteit-
beleid te voeren. Daarbij dient ook aandacht te worden gevraagd voor 
het bewustzijn om zich als ambtenaar integer op te stellen. Een beleid 
invoeren brengt vanzelfsprekend ook met zich mee dat dit moet wor-
den gehandhaafd. Maar hoe kan een gemeente erop toezien dat de 
ambtenaren via diverse sociale media (al dan niet onder een pseudo-
niem) hun bevoegdheden, taken en verkregen informatie niet mis-
bruiken?  
 
De wet biedt daarvoor al een aanknopingspunt en verplicht dat het 
beleid gericht op integere ambtenaren tevens deel uitmaakt van het 
personeelsbeleid. Een gedragscode over welk gedrag een gemeente 
verwacht van zijn ambtenaren bij gebruik van sociale media zal bij 
veel gemeenten vast nog ontbreken, maar is dus juist ook in verband 
met sociale media van groot belang. Het is immers voor een gemeente 
ondoenlijk om het gehele internet in de gaten te houden. Veel bedrij-
ven gebruiken dergelijke voorschriften al, en gebruiken regels als: 
 
Á doe je niet als een ander voor en zeg wie je bent en namens wie je 

je via de sociale media uitlaat; 
Á gebruik alleen feiten en bronnen die je hebt geverifieerd; 
Á respecteer meningen van anderen; 
Á respecteer rechten van anderen, zoals het recht op privacy (ver-

mijd dus aanduidingen van burgers bij naam, straat, foto’s die dat 
recht kunnen schenden) maar gebruik ook geen foto’s of 
(bouw)tekeningen van anderen, zonder hun duidelijke toestem-
ming; 

Á meld geen voorgenomen besluiten voordat ze zijn genomen. 
 
Alleen het beleid voeren is niet voldoende. Op het goed uitvoeren van 
de regels zal actief moeten worden toegezien. Monitor dan ook gedrag, 
gebruik van de naam van de gemeente op het internet en namen van 
ambtenaren.  
 
Zorg in dat kader ook voor een eigen meldpunt waar anderen kwalijke 
berichten over de gemeente of ambtenaren kwijt kunnen. Alle hulp is 
immers welkom. Er zijn er ook wel dienstverleners die daarbij met 
slimme software kunnen helpen. Wat op zich ook al scheelt, is zorgen 
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dat gemeenten zorgdragen dat zij over de te gebruiken namen c.q. 
accounts op het internet beschikt. Dus claim zelf de voor de hand lig-
gende namen in de sociale media, ook wanneer er weer een nieuwe 
hype aan het landschap wordt toegevoegd. 
 
Rechten van derden 
Welke rechten van derden dienen te worden gerespecteerd? De meest 
in het oog springende categorie is de intellectuele eigendomsrechten. 
Daaronder wordt in ieder geval het auteursrecht, merkenrecht, han-
delsnaamrecht, modelrecht, databankenrecht en octrooirecht verstaan.  
 
Omdat vaak geconstateerd wordt dat in sociale media (te) makkelijk 
hiermee wordt omgegaan, zal hierna daarop nader worden ingegaan. 
De uitleg beoogt in ieder geval niet uitputtend te zijn, maar geeft de 
grote lijnen weer voor het goed gebruik in de sociale media. 
 
Als voorbeelden van werken waarop auteursrecht rust noem ik een 
geschreven stuk tekst, een (bouw)tekening, een beeldhouwwerk, het 
ontwerp van een gebouw, een brug en foto’s daarvan, maar ook een 
liedje. Er geldt geen formeel vereiste voor het verkrijgen van auteurs-
recht, behalve dat de creatie vorm heeft gekregen en dus de “denkwe-
reld” heeft verlaten. Voor het auteursrecht gelden de eisen dat de crea-
tie iets nieuws moet zijn en de maker daarvan iets persoonlijks heeft 
toegevoegd. Is de vervaardiger in loondienst, dan behoort het auteurs-
recht toe aan zijn werkgever.  
 
Om het complex te maken; auteursrecht kan ook aan meerdere men-
sen tegelijkertijd toe behoren, bijvoorbeeld doordat van een kunstwerk 
in de straat een foto wordt gemaakt, dan kennen we de auteursrechten 
van de beeldhouwer en de auteursrechten van de fotograaf. Auteurs-
recht kan alleen schriftelijk aan een ander in eigendom worden over-
gedragen. De auteursrechthebbende heeft de mogelijkheid om ande-
ren te verbieden om zonder zijn voorafgaande toestemming werken te 
verveelvoudigen en openbaar te maken. Daar is bijvoorbeeld sprake 
van als een kopie van een tekening wordt gekopieerd door die in een 
bericht op één van de sociale media te plaatsen. Dat mag in beginsel 
niet. We kennen bijvoorbeeld van een uitzondering voor nieuws, maar 
daarvan is slechts in bijzondere situaties sprake van.  
 
Namen van producten of bedrijven kunnen ook een merkrecht vor-
men. Voor het hebben van een merk geldt het vereiste om dit te regi-
streren. Een rechthebbende van een merk kan ook anderen het ge-
bruik daarvan verbieden, bijvoorbeeld als er namaakproducten van het 
betrokken merk worden aangeboden. 
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Voor berichten van derden 
Als tip geldt dat het zeker verstandig is om bij de grote providers van 
sociale media te kijken naar de te voeren klachtenprocedure. Deze 
wordt ook vaak als “notice-and-take-down” aangeduid. Deze zijn vaak 
moeilijk inzichtelijk. Wat veel gemeenten niet weten is dat grote mer-
ken vaak een contactpersoon krijgen aangewezen of een bijzonder 
snelle procedure. Ik kan mij voorstellen dat als grote gemeenten met 
veel onrechtmatige meldingen (van anderen) op de sociale media te 
maken krijgen een verzoek kunnen doen daarvoor in aanmerking te 
komen. 
 
Gemeenten kunnen ook zelf een forum ter beschikking stellen. Van 
belang is dan dat zij op grond van de wet aansprakelijk gesteld kunnen 
voor worden voor onrechtmatige berichten die door anderen worden 
geplaatst. De gemeente dient in ieder geval zodra hij weet dat berich-
ten onrechtmatige inhoud hebben, deze te verwijderen. Ook daarvoor 
is een “notice-and-take-down” procedure verstandig. In dit kader ver-
wijs ik graag naar de gedragscode zoals deze tot stand is gekomen na 
overleg tussen overheden en bedrijfsleven. Op het internet is de vind-
plaats: http://www.ecp-epn.nl/werkgroep-notice-and-takedown.  
 
Tot zover een beknopte weergave van het juridisch kader van het ge-
bruik van sociale media door gemeenten en haar ambtenaren. Van-
zelfsprekend valt er nog veel meer over te vertellen. Ik sta open voor 
suggesties. 
 
 

 
 
 
 
Tinga Kleefman is advocaat bij Kneppel-
hout & Korthals Advocaten. Haar praktijk 
omvat alle aspecten van e-commerce, intel-
lectuele eigendom en ICT. Tinga begeleidt 
zowel nationale als multi nationale cliën-
ten en vertegenwoordigt zonodig haar 
cliënten in gerechtelijke procedures voor 
de Nederlandse rechter, het OHIM in 
Alicante of het Europese Hof van Justitie 

in Luxemburg. Ook geeft zij regelmatig lezingen en workshops.  
 
Website: www.kneppelhout.nl/nl/medewerker/mr-tinga-kleefman 
Linkedin: nl.Linkedin.com/pub/tinga-kleefman/5/63a/755 
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Thema 5: webcare 
 
Het luisteren naar wat er online over je gezegd wordt, is de eerste stap 
in het proces van interactie en het gebruik van sociale media.  
 
In dit boek staan hoofdstukken over hoe webcare kan werken en hoe 
je zelf beter gevonden kunt worden door het goed gebruiken van 
zoekwoorden. Hoe je zoekopdrachten kunt optimaliseren en hoe je 
jezelf moet presenteren. Dit thema eindigt met een voorbeeld uit de 
praktijk: hoe heeft OVER-gemeenten hun webcare geregeld. 
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Webcare: hoe kan het werken? 
Door: Robin Albregt 
 
Sociale media nemen de overhand op het gebied van informatievoor-
ziening en zijn op weg om het belangrijkste communicatiekanaal te 
worden. De alsmaar toenemende digitalisering van informatie en 
communicatiemiddelen zoals smartphones, tablets en andere (mobile) 
devices zorgen ervoor dat de burger steeds beter is uitgerust om digi-
taal zijn mening te uiten en zijn vraag te stellen. Gebruikersgemak en 
snelheid staan hierbij centraal. 
 
Op dit moment zijn vooral Facebook en Twitter erg populair, maar 
over 5 of 10 jaar zullen dat mogelijk weer andere platformen zijn. On-
geacht de populariteit van een willekeurig kanaal op dit moment zul-
len het gebruik van de digitale communicatie en sociale platformen in 
de toekomst alleen maar toenemen. Smartphones en tablets worden 
slimmer, beter en goedkoper. Daarnaast zal de zogeheten ‘Generatie 
Y’ (mensen geboren tussen 1980 – 1994) een prominentere rol gaan 
spelen. Mensen uit deze generatie zijn vrijwel volledig opgegroeid in 
het digitale tijdperk en zijn gewend veel informatie om zich heen te 
hebben, zijn mondiger en laten zich massaal horen via ratings en 
reviews, online conversaties, weblogs en andere vormen van sociale 
media. 
 
Webcare is dus belangrijk. Het biedt de overheid een kans om de bur-
ger sneller te kunnen informeren maar vooral ook om te leren van de 
mening van de burger. Snel reageren speelt hierbij een grote rol. 
Vooral door de snelle groei van met name Twitter is de lat echter hoog 
komen te liggen. De verleiding is dan ook groot om zo snel mogelijk 
een reactie te formuleren, wat vaak resulteert in een standaardant-
woord. En juist hier zit de vragensteller niet op te wachten. Hoe web-
care wel waarde kan toevoegen aan je dienstverlening en klantcontact 
zal ik aan de hand van een fictieve praktijk case laten zien. 
 
De energiesubsidie case 
De hoofdpersoon van de case heet Jan Janssen. Hij is ZZP´er en heeft 
een kantoor aan huis. Jan heeft een energienota ontvangen waarop 
wordt aangegeven dat zijn energieverbruik wederom hoger is dan de 
vorige periode. Bovendien is zijn nota ook veel hoger dan hij had ver-
wacht.  
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Hij uit zijn ongenoegen over zijn hoge rekening op Twitter: 
 

 
 
Webcare begint met luisteren 
Binnen het webcare team van Agentschap NL worden alle berichten 
over energieverbruik gevolgd. De sociale netwerken (Facebook, Hyves, 
Linkedin, Google+), Twitter, blogs en fora worden gescand op gerela-
teerde berichten en reacties. Bovendien krijgen de webcare medewer-
kers naast alle berichtgeving ook een beter beeld van de klant en in-
zicht in zijn of haar netwerk en bereik. 
 
Zo heeft het webcare team van Agentschap NL zich natuurlijk verdiept 
in de situatie van Jan Janssen. Zijn biografie en analyse van zijn pro-
fiel op internet geven voldoende informatie over zijn persoon, netwerk 
en bereik. Daarnaast heeft men gezien dat Jan over een smartphone 
beschikt (bij de tweet is namelijk te zien dat het bericht met een Ipho-
ne is gestuurd). 
 
Na interpretatie van het profiel, onderwerp en de urgentie van de 
vraag wordt deze via het interne sociale media kanaal met behulp van 
Yammer uitgezet binnen de organisatie. Door gebruik te maken van 
dit netwerk van ruim 1.700 collega’s krijgt het webcare team binnen 
enkele uren, en met minimale inspanning, antwoorden. 
 
De dialoog kan nu beter worden aangegaan 
Jan Janssen heeft in zijn tweet twee vragen gesteld: hij wil weten wat 
zijn energielabel is en hoe hij een subsidie kan aanvragen. Op basis 
van de voorgaande verkenning is het webcare team nu in staat om een 
vollediger en gerichter antwoord te formuleren dat tevens beter aan-
sluit bij de behoefte van de klant.  
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Vanuit het corporate Twitter account worden de volgende antwoorden 
verstuurd: 
 

 

 
 
Mobiliseer je klanten 
Jan downloadt de app op zijn smartphone om zijn energielabel te 
zien. 
 

     
 
Daarna bezoekt hij higherlevel.nl, het MKB-discussieplatform van 
Nederland. Dit platform heeft meer dan 40.000 geregistreerde ge-
bruikers en maandelijks 500 nieuwe registraties. Het is een actief 
platform met meer dan 60.000 unieke bezoekers per week en wordt 
onderhouden door 9 vrijwillige moderatoren. 
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Ondersteun klanten in het helpen van elkaar 
Na enig speurwerk op het platform vindt Jan het volgende bericht: 
 

 
 
Jan neemt deel aan een online uitlegsessie en weet nu wat zijn moge-
lijkheden zijn. Hij dient zijn aanvraag in en ontvangt de subsidie. 
Direct daarna beginnen de werkzaamheden aan zijn huis. 
 
Betrek klanten in de manier waarop je organisatie opereert 
De subsidieaanvraag van Jan creëert data. Het is de strategie van 
Agentschap NL om deze data beschikbaar te stellen in de vorm van 
open data. Creatieve ontwikkelaars gebruiken deze data om een app te 
ontwikkelen.  
 

 
 
In deze app kun je van alle inwoners in de buurt hun energielabel 
zien. En dus is in deze app te zien dat Jan door de aanpassingen nu 
het meest energiezuinigste huis heeft van de buurt. Hij is namelijk 
van een label D naar A++ gegaan! 
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Eén van Jan z’n buren heeft de werkzaamheden opgemerkt. Tijdens 
hun eerstvolgende gesprek vertelt Jan over zijn ervaring, het proces 
dat hij doorlopen heeft en vooral de kosten die hij gaat besparen. Als 
‘goede buur’ helpt Jan zijn buurman met zijn subsidie aanvraag. Van-
af dit moment is Jan niet alleen ‘klant’ meer, hij fungeert nu ook als 
‘ambassadeur’ en zelfs ‘ambtenaar’. 
 
En dan te bedenken dat dit begon met één post op Twitter… 
 
Beginnen met webcare 
Webcare begint dus met luisteren. Gelukkig zijn er op de Nederlandse 
markt veel webcare tools beschikbaar die u hierbij kunnen helpen. 
Enkele voorbeelden zijn: Buzzcapture, Clipit, Coosto, FinchLine, Tra-
cebuzz, Meltwater Buzz, Obi4wan en Radian6. Let wel op de verschil-
lende prijsconstructies. Waar sommige leveranciers werken met 
maandelijkse abonnementskosten, is het prijsmodel van anderen ge-
baseerd op het aantal zoekopdrachten waarop de gebruiker wil moni-
toren, het aantal opties waarvan gebruikt wordt gemaakt of de omvang 
van de organisatie. SocialMention en Hootsuite daarentegen zijn gra-
tis tools, alhoewel Hootsuite ook een betaalde variant heeft met uitge-
breidere opties. 
 
De instapdrempel om met webcare te beginnen is (relatief) laag. Begin 
echter niet zonder duidelijk doel voor ogen en zorg ervoor dat de in-
terne organisatie de webcarefunctie voldoende ondersteunt. Denk 
hierbij onder andere aan het inregelen van de workflow, het stroom-
lijnen van de informatievoorziening en intern draagvlak. 
 

 
 
Robin Albregt is Consultant bij Logica 
Business Consulting, nu onderdeel van 
CGI. 
 
Hij helpt organisaties om de inzet van 
sociale media op een hoger plan te bren-
gen. Robin richt zich hierbij vooral op de 
inrichting van de interne organisatie om 
op die manier ervoor te zorgen dat sociale 
media de dienstverlening en het klantcon-
tact optimaal kunnen ondersteunen.  

 
Vanuit zijn praktijkervaring adviseert hij hoe alledaagse problemen 
en/of vraagstukken kunnen worden opgelost en hoe je als organisatie 
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van individueel gebruik van sociale media naar collectief gebruik kunt 
komen. Hiervoor heeft Robin een aantal hulpmiddelen ontwikkeld 
waaronder een maturity assessment en een implementatie stappen-
plan. 
 
Twitter: @RobinAlbregt 
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Gebruik van zoekwoorden in sociale media  
Door: Marjet Wullink 
 
Door uitgekiend woordgebruik in sociale media kun je beter worden 
gevonden door je doelgroep. In dit hoofdstuk wordt Twitter als voor-
beeld genomen, maar de manier waarop men de woorden kan gebrui-
ken werkt voor Facebook en Linkedin hetzelfde.  
 
Hoe wordt er online gezocht? 
Mensen zoeken in Google op basis van hun behoeften of problemen. 
Wanneer iemand wil weten wanneer de metro lijn in de Ferdinand 
Bolstraat in Amsterdam af is, typt men bijvoorbeeld de zoekwoorden: 
[metro Ferdinand Bolstraat Amsterdam] in. Zij willen hulp of helder-
heid over een bepaalde situatie, bijvoorbeeld: “Hoe lang gaat het nog 
duren voor ze weer fijn door de Ferdinand Bolstraat kunnen fietsen?” 
Hoe zorg je als gemeente Amsterdam dat men deze informatie mak-
kelijk kan vinden op basis van een zoekopdracht? 
 
Van zoekwoord naar keyword 
Zoekwoorden zijn de woorden waarop mensen zoeken. Jouw doel-
groep zijn alle mensen die vragen hebben over het onderwerp waar jij 
antwoord op kunt geven. Als je weet welke zoekwoorden jouw doel-
groep intypt in Google of in de zoekmachines van sociale media, kun 
je jouw communicatie hierop aanpassen. De zoekwoorden worden 
dan keywords: belangrijke woorden die je gebruikt in je online com-
municatie zodat je hier beter op wordt gevonden.  
 
Voorbeeld van keyword gebruik  
De Gemeente Enschede stuurt bijvoorbeeld dagelijks de informatie 
over de burgerlijke stand in een tweet.  

 
Burgerzaken wil hiermee bekend maken wie er die dag geboren, ge-
trouwd of overleden zijn en geeft een link naar de website waar dit is 
weergegeven. De Gemeente Enschede zal meer mensen bereiken 
wanneer men woorden gebruikt waar meer op wordt gezocht, bijv: 
[geboren, getrouwd en overleden in Enschede]. 
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Belang van het gebruik van de juiste keywords  
Het voorgaande voorbeeld laat al zien dat je vindbaarheid beter wordt 
wanneer je de juiste keywords gebruikt. Bovendien zoekt Google niet 
alleen in websites maar ook in sociale media. Het gebruiken van nut-
tige keywords op Twitter, Facebook of Linkedin zal dus niet alleen je 
vindbaarheid in de zoekmachines van de sociale media versterken 
maar ook in Google.  
 
Onderzoek naar de juiste keywords 
Het gebruik van de juiste keywords in je tweets of profielpagina kan 
veel betekenen voor je vindbaarheid in de zoekmachines. Nu is het 
dus alleen nog de vraag, welke keywords zijn de juiste?  
 
Hulpprogramma voor zoekwoorden 
Het ‘Hulpprogramma voor zoekwoorden’ van Adwords is het pro-
gramma waarmee je onderzoek kan doen naar de woorden die het 
meest worden gebruikt in Google. (Het zoekverkeer is bepaald over 
een jaar en er staat een maandelijkse zoekvolume bij.) Je typt de 
woorden in waarop je denkt te worden gevonden, en het zoekverkeer 
verschijnt.  
 
Een voorbeeld: iemand is op zoek naar hoeveel hij of zij moet betalen 
voor parkeren in Amsterdam. Je zou kunnen denken aan [parkeer-
geld], [parkeertarief] of [parkeertarieven]. In onderstaande afbeelding 
zie je dat [parkeertarieven] het meeste zoekverkeer oplevert. 

 
Figuur 15: resultaat zoektocht op zoekwoorden 
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Zoekwoord combinaties als keywords 
Dan kun je je online communicatie inzetten op het woord waarop het 
meest wordt gezocht zoals alleen [parkeertarieven]. Maar als je be-
denkt dat je concurrentie dat ook doet dan is het logischerwijs moeilijk 
om bovenaan te komen staan in de zoekresultaten. Bovendien wil niet 
iedereen de parkeertarieven van Amsterdam weten als ze zoeken op 
[parkeertarieven]. Ga daarom na welke woorden men naast dit belang-
rijkste keyword nog zou zoeken, en maak bijvoorbeeld de combinatie 
met Amsterdam: [parkeertarieven Amsterdam], [parkeertarief Amster-
dam], [parkeergeld Amsterdam]. 
 
Uitgebreid associatief keyword onderzoek 
Het hulpprogramma geeft ook zoekwoord-ideeën zoals [parkeren] 
waar nog meer op gezocht wordt dan op [parkeertarieven]. Associatief 
doordenkend kom je op [betaald parkeren Amsterdam] en zie je dat 
hierop meer wordt gezocht dan op [parkeertarieven Amsterdam]. 
Daarnaast geeft het programma aan hoeveel deze woorden gebruikt 
worden in advertenties, dat zie je in de afbeelding onder concurrentie. 
In het geval van [betaald parkeren Amsterdam] is de concurrentie laag 
en dus nog geschikter als keyword. Associatief onderzoek is een ma-
nier die veel tijd kost omdat het soms niet het eerste is wat in je op-
komt, maar wat je vindbaarheid wel een stuk kan verbeteren ten op-
zichte van je concurrenten. 
 
Opvallend is dat de zoekopdracht [Betaald parkeren Amsterdam] in 
Google wel zoekresultaten van gemeente-tweets geeft, maar eigenlijk 
niet van de gemeentelijke websites. In tweets worden dus, in tegen-
stelling tot op de website, wel de woorden [betaald parkeren Amster-
dam] gebruikt, waarschijnlijk voortkomend uit vragen.  
 
Tip voor gebruik van keywords in tweets 
Bekijk goed welke woorden men gebruikt als men vragen stelt en ge-
bruik deze woorden ook weer in je tweets. Dit is ook een goede hint 
voor het gebruik van je keywords. Zoek op of op deze woorden inder-
daad veel wordt gezocht en gebruik deze woorden dan als keyword in 
je online strategie. 
 
Toepassing van de keywords in sociale media 
Als je de juiste keywords hebt gevonden, dan is het slechts een kwestie 
van het toevoegen van de keywords in sociale media. Er is een verschil 
tussen de vaste onderdelen van een sociale medium zoals het profiel 
en de wisselende onderdelen als berichten of status-updates. 
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Vaste onderdelen: Profiel  
Op Twitter kun je de keywords plaatsen in je biografie, dit is onderdeel 
van je profiel. Erg belangrijk voor mensen die tweets willen volgen 
over een onderwerp dat hen interesseert. [Gemeente Amsterdam] is 
een goede woordcombinatie om in je biografie te plaatsen, maar je 
kunt ook denken aan projecten waar je aan werkt.  
 
Een voorbeeld van een project is de Noord/Zuidlijn. Voor velen is het 
duidelijk dat de Noord/Zuidlijn een nieuwe metro lijn door Amster-
dam is.  Maar stel dat iemand op zoek is naar informatie over de 
nieuwe metro in Amsterdam op Twitter en de naam  
“Noord/Zuidlijn” is vergeten. Via Twitter is er nu op de zoekcombina-
tie [metro Amsterdam] niets te vinden over Noord/Zuidlijn. Dit komt 
omdat in de biografie van @NoordZuidlijn, niet het woord [metro] 
staat. 
 

 
 
Omdat op [Metro Amsterdam] 22.200 keer per maand (in Google) 
gezocht wordt en op [noordzuidlijn] 9.900 keer kun je de kans op het 
bereiken van je doelgroep vergroten door Metro Amsterdam te ge-
bruiken in plaats van Noord/Zuidlijn.  
 
Naast het gebruik van keywords in je profiel, kun je ook keywords in je 
‘Name’ (echte naam/screenname) en je gebruikersnaam gebruiken. 
 
Voorbeeld keywords in namen bij Noord/Zuidlijn 
Verander je ‘Name’ in je profiel in ‘Metro NZ Amsterdam’ (de dikge-
drukte letters) en houd je gebruikersnaam (@NoordZuidlijn) hetzelf-
de.  
 
Wisselenden onderdelen:  Tweets / berichten 
In de Twitter zoekmachine worden de meest recente tweets bovenaan 
geplaatst. Na een bepaalde tijd zullen er zoveel tweets over een be-
paald onderwerp zijn geschreven dat een tweet uit de lijst valt. Om te 
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voorkomen dat je wegzakt met je berichten is het van belang om re-
gelmatig berichten te versturen met de woorden waar je op gevonden 
wilt worden.  
Het is dus belangrijk dat je in je tweets of berichten de juiste keywords 
verwerkt. Doe dit wel op een manier die niet te geforceerd is, dus wel 
stijlvol geschreven en fijn leesbaar.  
 

 
 
Marjet Wullink van BureauBold is zoek-
machine optimalisatie expert.  
 
BureauBold is een webbureau gespeciali-
seerd in zoekmachine optimalisatie en 
WordPress. 
 
Twitter: @BureauBold 
Website: bureaubold.nl 
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Optimaliseren van het online imago van jouw 
gemeente 
Door: Rens Dietz (Coosto) 
 
Het sociale web biedt gemeenten een onuitputbare bron aan potenti-
ele kennis en ideeën die voorheen niet beschikbaar was. De meeste 
gemeenten beseffen dat via het sociale web veel mogelijk is en zien 
ook dat sociale media nieuwe uitdagingen met zich meebrengen.  
 
Er wordt echter nog weinig aandacht besteed aan het actief monitoren 
van sociale media. Door te zien wat er speelt in de samenleving en 
deze inzichten op de juiste manier te gebruiken, zouden gemeenten 
de kloof tussen overheid en burgers kunnen verkleinen. Want waar 
mensen hun mening laten horen, groeit de behoefte om gehoord te 
worden.  
 
Sociale media monitoring 
Onder sociale media monitoring wordt verstaan: het volgen van de 
‘online buzz’ rondom een merk, bedrijf, organisatie, individu of be-
leid. Gemeenten kunnen op deze manier zien hoe er over de gemeen-
te wordt gedacht en welke discussies er spelen. Zijn mensen enthou-
siast over het College van B&W? Wat zit mensen in de gemeente 
dwars?  
 
 

 
 

 
 
Al hoor je bij deze vorm van monitoring alleen van mensen die actief 
zijn op de sociale media, vanwege de enorme hoeveelheid berichten 
heb je de beschikking over een additionele poel van waardevolle in-
formatie.   
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Hoe te vertalen in actie 
Steeds meer gemeenten en andere overheidsinstellingen richten een 
webcare-afdeling in omdat ze de berichtgeving willen managen en 
daar waar nodig willen reageren. Dit kan een prima manier zijn om 
vragen te beantwoorden, mensen te bedanken voor een compliment of 
te reageren op mensen die een klacht hebben. Met de groeiende activi-
teit op sociale media wordt het echter steeds lastiger om deze berich-
tenstroom te managen. Daarbij is het lastig trends te ontdekken in de 
stroom berichten. Een sociale media monitoring tool kan hierbij hel-
pen. 
 
Case 1: Burgemeester Aleid Wolfsen (Utrecht) 
De Utrechtse burgemeester Aleid Wolfsen is regelmatig in opspraak. 
In Coosto is zichtbaar dat in het afgelopen jaar vier pieken zijn ge-
weest in de hoeveelheid berichten rondom de burgemeester: op 8 
september 2011 over het vernietigen van documenten, op 5 december 
2011 over voetbalrellen, op 9 maart 2012 omdat Diederik Samsom 
zich over hem had uitgelaten en op 25 juli 2012 omdat hij niet terug 
kwam van vakantie toen asbest werd ontdekt in Utrechtse woningen. 
In één oogopslag is zichtbaar over welk voorval het meest werd gesp-
roken en met welk sentiment. 
 

 
 
 
Case 2: Zonnepanelen in de gemeente Nijmegen  
De gemeente Nijmegen maakte in april 2012 bekend dat zij een proef 
wil doen met particuliere zonnepanelen op daken van de gemeente 
Nijmegen. In augustus kwam in het nieuws dat de zonnepanelen erg 
gewild zijn. Kijkend naar de Trending Topics van de “Gemeente Nij-
megen” werd direct duidelijk dat het onderwerp bepalend is voor de 
beeldvorming van de gemeente. Ook werden vrijwel alle berichten 
over deze proef als ‘positief’ geclassificeerd.  
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Kortom, door het sociale web te monitoren, wordt de mening van de 
burger in één oogopslag duidelijk. Het behoeft geen uitleg dat deze 
informatie enorm waardevol is voor gemeenten. Op de blog van 
Coosto staan meer praktijkvoorbeelden en een whitepaper ‘Samenle-
ven met Sociale Media’ Waarom ook de overheid naar sociale media 
moet luisteren. 
 
Zoekopdrachten optimaliseren 
Het staat buiten kijf dat het online web een schat aan informatie biedt. 
Het is echter wel van belang dat je bij het monitoren van sociale media 
de relevante info uit de grote berichtenstroom weet te halen. Dit kan 
eenvoudig zijn: als bijvoorbeeld iemand in Nederland over Coosto 
praat, gaat het altijd over ons bedrijf. Het wordt ingewikkelder als 
bijvoorbeeld de gemeente Buren wil weten wat er speelt in hun ge-
meente. Dan krijg je al snel te maken met ruis, zoals de onderstaande 
tweets: 
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Het is dus de kunst om uit de grote brij aan informatie datgene te 
halen dat voor jouw gemeente van belang is. Hiervoor biedt Coosto 
verschillende oplossingen. In de onderstaande alinea’s licht ik enkele 
van deze oplossingen toe met “Gemeente Buren” als voorbeeld.  
 
Als je begint met zoeken op buren vind je gemiddeld zo’n 50.000 
berichten per maand, terwijl over gemeenten met ongeveer hetzelfde 
inwonersaantal (Oisterwijk, Dinkelland, Ermelo, Langedijk, Waddinx-
veen) een kleine 3.000 berichten per maand verschijnen. Het is dus 
nodig om de resultaten te verfijnen. 
 
Een mogelijkheid die Coosto hierin biedt is het gebruik van phrases in 
je zoekopdracht. Denk bijvoorbeeld aan “gemeente buren”. Een andere 
mogelijkheid is het gebruik van een zogenaamde OR-operator. Met de 
zoekopdracht gemeente OR stad OR dorp OR gem buren zoekt 
Coosto naar berichten waar naast het woord ‘Buren’ ook één van de 
woorden ‘stad’, ‘dorp’, ‘gemeente’ of ‘gem’ voorkomt. Daarnaast is het 
mogelijk om op hoofdletters te zoeken. In het voorbeeld van de ge-
meente Buren is dit zeker waardevol. Er zijn echter nog altijd veel 
mensen die over hun buren praten met een hoofdletter en daarnaast 
zal niet iedereen de plaatsnaam keurig met een hoofdletter schrijven. 
De genoemde oplossingen zorgen voor goede resultaten, niet iedereen 
op sociale media zal netjes het woordje “gemeente” toevoegen aan een 
bericht over Buren.  
 
Het uitsluiten van woorden is een volgende stap die zinvol kan zijn. 
Met Coosto zien we bijvoorbeeld dat er maandelijks zo’n 200 berich-
ten met daarin Armin Buren verschijnen (verwijzend naar de DJ Ar-
min van Buuren). Het is dus verstandig om dit soort woorden uit te 
sluiten van de zoekopdracht. De meeste vervuiling zit hem in persoon-
lijke verhalen van mensen, bijvoorbeeld “mijn buren zetten de muziek 
hard” of “jouw buren klagen”. Door naast enkele woorden ook phrases 
uit te sluiten, kan een grote stap worden gezet naar schone resultaten. 
Een mogelijke zoekopdracht wordt dan: buren -armin -"de buren" -
"onze buren" -"mijn buren" –“je buren”. Door te kijken naar de zoge-
naamde trending topics (woorden die vaak voorkomen in combinatie 
met je zoekopdracht) kan je gemakkelijk vaststellen welke woorden je 
zou moeten uitsluiten. De trending topics “kat van buren” of “mu-
ziek” kunnen zo probleemloos opgespoord en uitgesloten worden. 
 
Een volgende functie die handig is bij het optimaliseren van een zoek-
opdracht is het gebruik van wildcards. Vaak wordt er geklaagd over 
buren die ’s nachts lawaai maken. Dit zal op verschillende manieren 
duidelijk worden gemaakt. Woorden als “vannacht”, “nacht”, “’s 
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nachts”, “nachtelijk” worden hierbij vaak gebruikt. Met Coosto is het 
mogelijk om al deze woordvarianten in één keer uit te sluiten door de 
volgende zoekterm te gebruiken buren -*nacht*. Wat tevens kan hel-
pen is het gebruik van een tilde (~) om spel-, grammatica- en tikfouten 
of internationale woorden te ondervangen. Zijn het bijvoorbeeld la-
waaiige buren of lawaaierige buren? Dit soort problemen worden met 
het gebruik van een tilde opgelost: buren –“lawaaiig~ buren”. 
 
Kortom, het samenstellen van de perfecte zoekopdracht is deels men-
senwerk, maar Coosto heeft verschillende features die je helpen om 
dit gemakkelijker en sneller voor elkaar te krijgen. Met Coosto kun je 
een zoekopdracht volledig finetunen naar jouw behoeften. Ook zijn 
auteurs en bronnen eenvoudig uit te sluiten. Door te kijken naar de 
trending topics met Coosto zie je in één oogopslag of je zoekopdracht 
genoeg is geoptimaliseerd. Door al deze technologie is het monitoren 
van sociale media voor iedereen toegankelijk geworden!  
 
 

 
Rens Dietz is, sinds de afronding van de 
studie Bedrijfscommunicatie & Digitale 
Media aan de Tilburg Universiteit, samen 
met collega Maartje Verbakel verantwoor-
delijk voor de marketing en communicatie 
bij Coosto. Eén van onze doelen is om 
zoveel mogelijk mensen in aanraking te 
laten komen met de tool. 
 
Coosto is een sociale media monitoring en 
webcare tool. Het spidert meer dan 375 

duizend bronnen en biedt de data overzichtelijk en volledig aan. Hier-
door is het eenvoudig om de online ontwikkelingen rondom iedere 
gemeente te onderzoeken. Daarbij krijg je niet alleen een beeld van de 
stand van zaken, maar ook van de ontwikkeling in de tijd. Via de web-
care-integratie behoud je zelf de regie over alles wat er op het sociale 
web over jouw gemeente wordt gezegd. 
 
Twitter: @Coosto 
Website: Coosto.nl 
Twitter: @RensDietz 
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Online Impressiemanagement: hoe moet je je 
presenteren op sociale media? 
Door: Wim J.L. Elving & Joost Verhoeven 
 
Op het internet circuleren enorme hoeveelheden lijstjes van sociale 
media do’s en dont’s. In deze lijstjes wordt opgesomd wat zowel orga-
nisaties als individuen absoluut wel of absoluut niet zouden moeten 
doen op sociale media. Het bestaan van deze lijsten is natuurlijk al 
opvallend; blijkbaar hebben gebruikers een behoefte aan richtlijnen.  
 
In zowel oude als nieuwe media wordt dan ook met grote regelmaat 
aandacht besteed aan worst- en best-case scenario’s: Organisaties of 
individuen die door hun sociale media activiteiten aanzienlijke reputa-
tieschade hebben opgelopen of er juist in zijn geslaagd om een bood-
schap ‘viral’ te maken en veranderingen te bewerkstelligen. De vraag 
waar sociale media gebruikers op dagelijkse basis mee geconfronteerd 
worden is: hoe kan ik ervoor zorgen dat mijn boodschap een groot 
publiek bereikt en de gewenste veranderingen in naamsbekendheid, 
imago en gedrag bewerkstelligt? In dit hoofdstuk geven we op basis 
van wetenschappelijk onderzoek inzichten in wat er bekend is over de 
inzet van sociale media, de effectiviteit hiervan en de gevaren en val-
kuilen van sociale media. 
 

 
 
Figuur 16: Screenshot van een response van Nestle in 2009 rondom de palmolie crisis 
 
Nestle’s Kitkat 
In 2009 voerde Greenpeace op sociale media campagne tegen het 
gebruik van palmolie in de productie van Nestle’s Kitkat. De productie 
van deze palmolie dreigde volgens Greenpeace het regenwoud, en 
daarmee het habitat van de gorilla, te verwoesten. Daarom verspreidde 
Greenpeace online een filmpje waarin de hoofdpersoon bij het openen 
van een Kitkat verpakking geen chocolade maar de vinger van een 
gorilla aantrof. Bovendien werden er afbeeldingen gepost waarin Nest-
le belachelijk werd gemaakt door op allerlei manieren het Nestle logo 
aan te passen. Nestle voelde zich genoodzaakt om hierop te reageren 
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en dat deden ze op 18 maart door het publiek op te roepen om het logo 
van Nestle niet meer te gebruiken. Binnen enkele minuten volgde een 
stormvloed aan verontwaardigde reacties, waarna Nestle genoodzaakt 
was om bakzeil te halen en te stoppen met het gebruik van palmolie. 
 
Duidelijk is dat Nestle een blunder heeft begaan, die uiteindelijk heeft 
geresulteerd in aanzienlijke reputatieschade: Het verzoek dat zij de-
den is natuurlijk vreemd en leidde uiteindelijk ook tot een groot aantal 
vervelende reacties. Iemand labelde deze post van Nestle dan ook als 
sociale media suïcide, iets wat je als bedrijf natuurlijk ten alle tijden 
wilt voorkomen. Maar wat is er bekend over de effectiviteit van de 
toon, de aanspreekvorm en de naam achter het gebruik van sociale 
media door bedrijven en organisaties?  
 
Iedereen kan een groot netwerk bereiken 
Burgers, consumenten en stakeholders hebben door de opkomst van 
sociale media meer dan ooit mogelijkheden gekregen te communice-
ren met een groot publiek. Waar voorheen journalisten fungeerden als 
zogenaamde ‘gatekeepers’, lijkt momenteel iedereen op sociale media 
boodschappen te kunnen posten die binnen korte tijd door een groot 
netwerk verspreid kunnen worden.  
 
Het publiek heeft daarmee een stok in handen om organisaties mee te 
slaan, maar zij hebben daarmee ook de mogelijkheid gekregen om 
merken te versterken. Uitingen op sociale media worden gelezen en 
geretweet door de vrienden en volgers van het individu die berichten 
plaatst. De netwerken van gebruikers die zo worden geactiveerd zijn 
interessant voor zowel organisaties als gebruikers. Door sociale net-
werksites weet je voortdurend waar de mensen uit jouw cirkels zich 
mee bezig houden, wat ze irriteert, wat ze met jou willen delen, maar 
ook hun klachten.  
 
De kracht van sociale media zit juist in de waardevolle mini-netwerken 
die gebruikers zelf hebben. Echter, binnen een paar minuten kunnen 
deze doorgaans relatief kleine netwerken een uiting (inter-)nationale 
bekendheid geven. Zo kon de blog van Jeff Jarvis over zijn falende Dell 
computer leiden tot aanzienlijke reputatieschade, waarna Dell compu-
ters genoodzaakt was om het business model te herzien. De slechte 
ervaringen die de zoon van Youp van het Hek had met zijn 
smartphone met abonnement bij T-Mobile hebben er  zelfs toe geleid 
dat de hele branche op de hak werd genomen in een eenmalige glossy 
met slechte verhalen over service desks. De kracht van beide voorbeel-
den zit er in dat allerlei andere mensen problemen herkenden en aan 
de haak stelden, waardoor de blog van Jeff Jarvis na een paar dagen al 
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door duizenden doorgestuurd en werd de tweet van Youp van het Hek 
binnen een paar dagen duizenden keren geretweet. Het publiek heeft 
dus meer dan ooit het netwerk en de middelen om organisaties onder 
druk te zetten om te veranderen. 
 
Speelbal van het publiek? 
Zijn organisaties daarmee een speelbal geworden van de nukken van 
het publiek? Of kunnen organisaties dezelfde middelen ter hand ne-
men? De inzet van sociale media door organisaties moet deel uitma-
ken van het strategische plan van de organisatie. Dat begint met de 
vraag waar de organisatie voor staat? en wie de organisatie is? Het gaat 
daarbij meer dan ooit om de vraag wie je als organisatie echt bent, en 
niet alleen om wie je wilt zijn. Het publiek heeft immers de middelen 
om onauthentieke communicatie te ontmaskeren en zal niet twijfelen 
om deze middelen te gebruiken. Vervolgens zullen organisaties moe-
ten bepalen hoe zij willen communiceren met stakeholders, burgers 
en de maatschappij.  
 
Idealiter volgt er op het strategische plan een communicatieplan, want 
het strategische plan is de positionering van de organisatie, wat na-
tuurlijk aan stakeholders moet worden verteld. In het communicatie-
plan komen de in te zetten middelen naar voren en wordt de midde-
lenmix besproken. Wat zijn onze communicatiedoelstellingen? en via 
welke middelen willen we die bereiken? Zo zal voor crisiscommunica-
tie snel besloten worden om Twitter in te zetten, vanwege de snelle 
korte berichten die in korte tijd veel mensen kunnen bereiken. De 
brand bij Moerdijk en de schietpartij bij Alphen aan de Rijn zijn de 
twee uitersten van hoe Twitter niet of onvoldoende werd gebruikt 
(Moerdijk) en hoe Twitter effectief werd ingezet (Alphen aan de Rijn). 
In de middelenmix staat hoe de organisatie communicatie wil inzetten 
en gebruiken om de stakeholders te informeren. Voor een gemeente 
zal gelden dat daarin komt te staan op welke wijze burgers en bedrij-
ven worden geïnformeerd, hoe burgers en bedrijven de gemeente 
kunnen bereiken en hoe ze zaken aanhangig kunnen maken. 
 
Hoe kun je als organisatie optimaal gebruik maken van sociale media 
De keuze sociale media in te zetten wordt vaak snel genomen en nau-
welijks betwist, maar hoe sociale media in te zetten is een complexe, 
maar o zo belangrijke vraag. Hoe kun je als organisatie optimaal ge-
bruik maken van sociale media? Enkel en alleen persberichten uitge-
ven via sociale media lijkt niet effectief en kan irritatie opleveren bij 
volgers.  
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Een van de eerste zaken die sociale media onderscheiden van andere 
media is dat het directer en persoonlijker is. Dit ligt ook in de aard van 
het medium, het zijn individuen die er –volledig autonoom- voor kie-
zen om te volgen, te liken of vrienden te worden. Voor een organisatie 
is een volger of iemand die de organisatie liked, een persoon die de 
moeite wil nemen om verbonden te zijn met een organisatie, omdat 
ze producten of diensten van een organisatie waarderen. Deze volgers 
kennen de organisatie al, dus lijkt het niet veel zin te hebben om al-
gemene informatie over jouw producten en diensten te communice-
ren, terwijl nieuws daarover natuurlijk wel bij kunnen dragen aan het 
binden van deze stakeholders. Belangrijk is om deze hoogbetrokken 
volgers uitdagende en hoogwaardige content aan te bieden die opvalt. 
 
Tweezijdige communicatie 
Naast het vroegtijdig volgers op de hoogte brengen van nieuws en 
ontwikkelingen (in andere woorden, het zenden van informatie), is er 
natuurlijk de noodzaak om tweezijdige communicatie te onderhou-
den. Juist deze dialogische kwaliteiten maken sociale media krachtig. 
Toch worstelen organisaties juist met het voeren van dialoog.  
 
Op zich is dat niet verwonderlijk: juist dit onderscheiden sociale me-
dia van traditionele (massa-)media. Een belangrijke stelregel voor suc-
cesvolle dialoog met stakeholders is dat regels voor gewone omgang 
tussen individuen ook gelden in de online wereld. Een klacht moet 
niet gezien worden als een persoon die iets lelijks over de organisatie 
wil delen, maar een klacht is gratis feedback voor de organisatie om 
iets te verbeteren aan de dienstverlening. Bovendien biedt een klacht 
de mogelijkheid om een verstoorde relatie met een stakeholder te ver-
beteren. Een klacht is een stap die een individu neemt om energie te 
stoppen in het melden van de klacht aan de betreffende organisatie. 
Het is dus van belang om de klacht altijd serieus te nemen, zodat de 
klager zijn inspanning beloond ziet.  
 
Uit onderzoek blijkt dat persoonlijke communicatie positiever wordt 
gewaardeerd dan institutionele communicatie (Vermeulen, 2011); 
oftewel ook vanuit een organisatie of instelling wordt het gewaardeerd 
dat er een persoonlijke benadering wordt gekozen en niet een formele.  
 
Dat betekent dat je als organisatie er goed aan doet om de klager dui-
delijk te maken dat hij of zij communiceert met een ander mens, en 
niet met een onpersoonlijke organisationele entiteit.  
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Belang van webcare 
Het belang van webcare wordt ondersteund door een onderzoek van 
Van Noort en Willemsen (2012) die in een experiment vonden dat het 
reageren op negatieve uitlatingen (negatieve postings, negative word 
of mouth) positieve invloed had op de waardering van het merk of de 
organisatie. Dus laten zien als organisatie dat je de klager en zijn of 
haar klacht serieus neemt leidt tot positievere waarderingen dan dat je 
als organisatie klachten negeert. Uiteraard is het geven van een per-
soonlijke, gepersonaliseerde reactie arbeidsintensief, maar de effecten 
hiervan zijn wel degelijk aangetoond en kunnen door mond-tot-mond 
communicatie bovendien een groot bereik krijgen.  
 
De zogenaamde service-recovery paradox (McCollough and Bharadwaj 
1992) stelt dat, na een goede klachtenprocedure, de tevredenheid met 
een organisatie zelfs hoger kan worden dan vooraf. In die visie is een 
klacht een kans en sociale media bieden de mogelijkheid om klachten 
op te sporen die in de eerste plaats niet aan de organisatie waren ge-
richt. 
 
Opnemen sociale media in de middelenmix 
Op sociale media wordt over organisaties gesproken, ook al doet de 
organisatie zelf niet mee aan deze conversatie. Deze conversatie geeft 
organisaties waardevolle feedback over de waardering van de organisa-
tie en de producten en diensten in het algemeen. Deze kennis is van 
onschatbare waarde in het bepalen van de strategische koers van de 
organisatie. Sociale media kunnen organisatie voelsprieten geven die 
de omgeving aftasten waar de organisatie zo afhankelijk van is.  
 
De start van het opnemen van sociale media in de middelenmix zal 
dan ook een fase zijn van luisteren. Verzamelen wat er over de organi-
satie wordt gepost, wie dat doen en welke behoeften er bestaan. De 
tweede fase is het experimenteren. Vertel nieuwtjes over de organisa-
tie, post content, en let goed op welke reacties hierop komen, verzamel 
die en analyseer ze. Pas als je dat goed begrijpt is het zaak om te rea-
geren. Wel zal dit proces snel moeten verlopen. Sociale media gebrui-
kers verwachten doorgaans een snelle of zelfs een onmiddellijke reac-
tie.  
 
De derde fase is het geïntegreerd opnemen van sociale media in de 
middelenmix. In de derde fase kunnen nieuwe kansen worden benut. 
Voor een overheidsorganisatie kunnen sociale media interactieve be-
sluitvorming faciliteren. Juist voor relatief eenvoudige zaken, zoals de 
herinrichting van het verkeer in een wijk, of een andere bestemming 
van een perceel in de gemeente zouden sociale media kunnen helpen 
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om de bewoners in te lichten, maar ook actief te betrekken bij deze 
besluitvorming. Het gaat in de derde fase om experimenteren, nagaan 
waar jouw volgers en degenen die jij volgt mee bezig zijn en of ze het 
leuk vinden betrokken te worden bij een stuk besluitvorming.  
 
In latere fases kan geëxperimenteerd worden met meer  complexere 
zaken zoals visie ontwikkeling of gebiedsontwikkeling en hoe sociale 
media in die middelenmix een plaats kan krijgen. 
 
Toch een lijstje 
Op basis van bovenstaande komen ook wij met een lijstje die een ge-
meentelijke organisatie zou kunnen gebruiken om sociale media in te 
zetten 
 
1. Het is niet langer de vraag of sociale media een meerwaarde kun-

nen bieden. De waarde van Twitter bij bijvoorbeeld crisiscommu-
nicatie is al vele malen aangetoond.  

2. Start met het opnemen van sociale media in de middelenmix van 
de organisatie. Waarvoor zet je sociale media in en waarom? De 
middelenmix van een organisatie komt voort uit het strategische 
plan, de visie en missie van de organisatie. 

3. Start met experimenteren, ga luisteren op sociale media, wat 
wordt er over je gezegd op sociale media? Ga mensen die voor 
jouw organisatie belangrijk zijn volgen.  

4. Sociale media zijn een persoonlijk medium. Gebruik ook persoon-
lijke aanduidingen en ga niet in naam van de organisatie alleen 
posten en reageren. Een persoonlijke aanpak is vele malen effec-
tiever. Als organisatie kun je er voor kiezen om een persoonlijke 
naam of de initialen bij de tweets te plaatsen ( Voornaam of VA). 
Gebruik persoonlijke aanspreekvormen en wees niet te formeel 
als je echt een dialoog van mens tot mens aan wil gaan. 

 
Tot slot 
Bij het effectief inzetten van sociale media hoort ook dat niet alleen 
naar mensen die actief zijn op sociale media wordt geluisterd. Sociale 
media kunnen helpen bij de dialoog, maar ze zijn niet het wonder-
middel voor de dialoog. Er zullen altijd mensen blijven die niet actief 
zijn op sociale media, ook die hebben grieven en ook daar moet wor-
den naar geluisterd. Sociale media bieden echter vele kansen voor 
organisaties. Omdat ieder publiek anders is en iedere organisatie an-
dere doelen stelt aan sociale media is het niet reëel om op zoek te gaan 
naar een top 10 van do’s en dont’s. Realiteit is dat wat goed werkt voor 
de ene organisatie, misschien niet werkt voor een andere organisatie, 
wat goed valt bij het ene publiek, wordt afgemaakt door het andere 
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publiek en wat op dit moment goed werkt kan over een paar jaar 
enorme schade kan opleveren. Simpele mantra’s bieden daarom bijna 
nooit soelaas en organisaties zullen zich in moeten spannen om door 
middel van het experimenteren op sociale media en vooral het goed 
luisteren naar gebruikers van hun sociale media een succes te maken.  
 
Luisteren en experimenteren: vormt dat niet de sleutel tot iedere suc-
cesvolle relatie? 
 
 

 
Joost Verhoeven werkt bij de Universiteit 
van Amsterdam, afdeling Communicatie-
wetenschap  
Amsterdam School of Communications 
Research (ASCoR). 
 
Net als Wim Elving (zie ook hoofdstuk “de 
wetenschap achter sociale media”) 
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Webcare in de praktijk: OVER-gemeenten 
Door: Ramses de Vries 
 
OVER-gemeenten, de samengevoegde serviceorganisatie van de ge-
meenten Wormerland en Oostzaan, is begin 2012 gestart met een 
webcareteam in het Klantencontactcentrum (KCC). Het OVER-
gemeenten webcareteam monitort en reageert gevraagd en onge-
vraagd op Twitter wat er over OVER-gemeenten, de gemeenten Oost-
zaan en Wormerland en de woonkernen wordt gezegd. OVER-
gemeenten ziet webcare als een logische ontwikkeling in een dienst-
verlening die aansluit bij de veranderende maatschappij.  
 
De veranderende maatschappij 
Onze maatschappij verandert. De digitale mogelijkheden die we van-
daag de dag hebben helpen hierbij. Of de digitale mogelijkheden de 
maatschappij veranderen of dat de veranderende maatschappij zorgt 
voor de digitale mogelijkheden is een kip en ’t ei discussie; feit is dat 
burgers andere eisen stellen aan het gesprek met een gemeente.  
 
Door de komst van internet en de opkomst van sociale media is een 
groeiend aantal burgers beter geïnformeerd dan ooit. Zij verwachten 
een persoonlijkere dienstverlening van hun gemeente. De veelgestelde 
vraag of ‘dé burger’ zit te wachten op sociale media is daarbij eigenlijk 
niet zo relevant. ‘Dé burger’ bestaat volgens OVER-gemeenten niet. 
De maatschappij bestaat uit individuen; individuele burgers die steeds 
vaker een individuele aanpak wensen. Een op maat gesneden dienst-
verlening.  
 
Niet iedere burger zit op sociale media te wachten, maar de groep die 
sociale media gebruikt groeit iedere dag. Steeds meer mensen vinden 
het prettig om via laagdrempelige kanalen als Twitter en Facebook 
contact te hebben met de gemeente waarin zij wonen. Zij stellen vra-
gen, uiten hun ongenoegen of melden wat ze mooi of goed vinden. 
Eenvoudige vragen worden daarom door OVER-gemeenten steeds 
vaker online beantwoord. 
 
De dienstverlening verandert 
De veranderende maatschappij heeft consequenties voor de dienstver-
lening en communicatie van gemeenten. Een omslag van minder 
zenden naar meer gaan luisteren. In lijn met deze ontwikkeling is 
OVER-gemeenten begin 2012 met een webcareteam op Twitter ge-
start. Op basis van de ervaring met webcare via Twitter bepaalt OVER-
gemeenten of ook op andere platformen (zoals Facebook) webcare 



128 
 

wordt toegepast. Uitgangspunt is dat OVER-gemeenten daar is waar 
de inwoners van Wormerland en Oostzaan ook zijn.  
 

 
Webcare - de praktijk in het KCC 
In september 2010 zijn de gemeenten Oostzaan en Wormerland Twit-
ter gaan gebruiken. Beide accounts hebben rond de 600 volgers. Via 
de gemeentelijke Twitteraccounts zendt OVER-gemeenten nieuws van 
de gemeenten Oostzaan en Wormerland de wereld in. Om op Twitter 
ook de dialoog aan te gaan heeft OVER-gemeenten het OVER-
gemeenten webcareteam aan de twee gemeentelijke Twitteraccounts 
toegevoegd. Het webcareteam helpt mensen via Twitter gevraagd en 
ongevraagd. Het webcareteam maakt deel uit van het Klanten Contact 
Centrum (KCC). Er is bewust voor gekozen om de uitvoering van web-
care binnen het KCC onder te brengen en niet bij de afdeling Com-
municatie.  
 
Het KCC is via alle kanalen het eerste aanspreekpunt, dus ook waar 
het online communicatie betreft. Een groot deel van de vragen en 
opmerkingen heeft te maken met dienstverlening. Dit zijn vragen 
waar het KCC meestal direct een antwoord op heeft. Wanneer dit niet 
het geval is weten de KCC medewerkers de weg in de organisatie zo-
dat het antwoord alsnog wordt gevonden.  
 
Het webcareteam is in januari gestart met drie medewerkers. In mei 
2012 is het team uitgebreid tot 7 medewerkers. Dit is met name ge-
daan om de kwetsbaarheid te verminderen en daarmee de snelheid 
van de webcare te garanderen. Het webcareteam werkt volgens een 
rooster en webcare behoort, naast andere KCC-werkzaamheden, tot de 
reguliere taken van het team. Voor de KCC-medewerkers in het team 
is de webcare een verrijking van de taken. Ze vinden het leuk om te 
doen en doen het daarom met veel enthousiasme. 
Eén van de kernwaarden van OVER-gemeenten is ‘praktisch en prag-
matisch’. Zo heeft OVER-gemeenten webcare ook aangepakt. Er is 

Hoe is OVER-gemeenten begonnen? 
 
Á Doelstellingen formuleren 
Á Samenstellen team 
Á Trainen team 
Á Inrichten Hootsuite 
Á 1 maand luisteren 
Á Starten met reageren 
Á Evalueren en bijsturen 
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geen uitvoerig projectplan of uitgebreide sociale media strategie ge-
schreven. Wel is er goed nagedacht en de ruimte gegeven om onder-
weg te leren. In de startfase is begonnen met het verkrijgen van draag-
vlak bij het management van het KCC. Vervolgens is er een team met 
KCC medewerkers samengesteld.  
 
Bij de selectie van webcare medewerkers waren enthousiasme voor 
het onderwerp en enige ervaring met sociale media de belangrijkste 
criteria. Na de selectie van medewerkers is ook een Hootsuite omge-
ving ingericht waarmee OVER-gemeenten online kon monitoren. 
 
Om de webcare van OVER-gemeenten persoonlijker te maken is er 
voor gekozen om webcaremedewerkers een gezicht te geven. De me-
dewerkers staan met hun foto op de Twitter wallpaper en ze reageren 
met toevoeging van de cotag ^ en initialen in de tweets. Zo weet je als 
burger altijd met wie je contact hebt.  
 

 
Eind 2011 is het webcareteam begonnen met droog oefenen; wel mo-
nitoren, maar nog niet reageren. Ook is er in deze periode geoefend 
met fake tweets om de 5 stappen in webcare onder de knie te krijgen. 
Een maand ‘luisteren’ was voldoende om feeling te krijgen met om-
vang en aard van de buzz. 
 
OVER-gemeenten hanteert geen regels of protocollen voor sociale 
media, maar heeft wel een duidelijke werkinstructie voor het team. 
Hier was binnen het team behoefte aan. In de werkinstructie staat 
waar wel op gereageerd wordt en waar niet, hoe snel gereageerd wordt 
en hoe.  
 
Wat levert webcare op? 
Er worden regelmatig discussies gevoerd over de Return on Investe-
ment (ROI) van webcare. OVER-gemeenten wordt met enige regel-
maat gevraagd naar hun webcare business case. Wat webcare exact 
oplevert is echter lastig in cijfers weer te geven, de ROI van webcare is 
niet alleen te berekenen in aantallen en euro’s.  

5 stappen OVER-gemeenten webcare:  
 
1. Luisteren 
2. Duiden 
3. Nadenken 
4. Kanaalkeuze 
5. Dialoog 
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Naar verwachting zal webcare op termijn voor een daling van het aan-
tal aantal calls gaan zorgen. Het bereik van een sociale media kanaal is 
immers groter (één op velen), dan andere kanalen zoals telefoon en e-
mail (één op één). Tegelijkertijd is de drempel om contact te leggen 
via sociale media veel lager. Het zou dus heel goed kunnen dat het 
aantal calls relatief afneemt, maar het aantal klantencontacten door 
webcare toeneemt.  
 
Het ontstaan van een lagere drempel voor burgers om met de ge-
meenten in contact te treden sluit aan bij de visie op dienstverlening 
van OVER-gemeenten. Een vraag via Twitter stellen is toch net even 
makkelijker gedaan dan de telefoon pakken of een e-mail sturen. Goe-
de webcare levert tevreden klanten op. Een tevreden klant vertelt het 
verder. En juist dit ‘word-of-mouth’ effect kan zorgen voor positieve 
PR.  
 
Webcare levert ook op dat de ‘Blind spot’ kleiner wordt. Door te moni-
toren wat er online gezegd wordt, krijgen medewerkers en bestuur 
een beter en uitgebreider beeld van wat er speelt en leeft in de twee 
gemeenten. Niet elk bericht hoeft perse door het webcareteam te wor-
den opgepakt, maar elk bericht kan wel helpen bij de beeldvorming 
rondom issues in de gemeenschap. 
 
 
Over OVER-gemeenten 
OVER-gemeenten is de samengevoegde service organisatie van de 
gemeenten Wormerland (16.000 inwoners) en Oostzaan (9.000 in-
woners). Deze twee gemeenten zijn bestuurlijk zelfstandig gebleven 
met ieder een eigen college van burgemeester en wethouders en ge-
meenteraad. Ook de dienstverlening is lokaal gebleven. Inwoners 
kunnen dus nog steeds in de eigen gemeente terecht voor het afne-
men van diensten en producten. Kleine gemeenten staan voor een 
grote uitdaging. De uitdaging om de dienstverlening ook in de toe-
komst op peil te houden.  Het verder verbeteren van dienstverlening is 
één van de belangrijkste uitgangspunten van de samenwerking. 
OVER-gemeenten is een groeimodel. OVER-gemeenten is daarom op 
zoek naar gemeenten die samen deze uitdaging willen aangaan.  
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Ramses de Vries is communicatieadviseur 
bij OVER-gemeenten en initiator van het 
OVER-gemeenten webcareteam.  
 
Ramses werkte bij de gemeente Wormer-
land en sinds 1 januari 2010 voor OVER-
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ganisatie van de gemeenten Wormerland 
en Oostzaan.  
 
Ramses heeft een duidelijke visie op de 

veranderende rol van de communicatieprofessional en geeft regelma-
tig presentaties en workshops over webcare, sociale media en Het 
Nieuwe Werken. 
 
Twitter: @Ramsesdevries 
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Thema 6: e-participatie 
 
E-participatie wordt vergemakkelijkt door het gebruik van sociale me-
dia. In dit boek worden daarvoor voorbeelden gegeven met concrete 
tips in het hoofdstuk hoe je e-participatie via sociale media kunt 
vormgeven en twee praktijkhoofdstukken uit Leiden en Borne. 
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E-participatie via sociale media: hoe doe je 
dat?  
Door: Janine Bake 
 
Kijkt u eens om u heen, zit u ook met een computer, mobiele telefoon, 
misschien wel twee en mogelijk ook nog andere type computer zoals 
laptop of tablet in de buurt? Dat is bijna een zekerheid, want in Neder-
land zijn we zeer actief met deze digitale middelen. Met internet, wifi 
en 3G overal om ons heen beperkt het gebruik zich niet alleen tot het 
kantoor of thuis, maar zijn we overal ‘mobile connected’. Die online 
wereld gebruiken we vooral om informatie op te zoeken, maar ook 
steeds meer om informatie met elkaar te delen. Het gebruik van socia-
le media neemt nog iedere dag toe.  
 
Het is een logisch gevolg dat de mogelijkheden die internet biedt een 
steeds essentiëler onderdeel worden van onze communicatie. Niet 
alleen voor onze onderlinge communicatie, maar ook in contact tus-
sen de burger en de overheid. Burgers hadden altijd al contact met de 
overheid, echter een verschuiving is zichtbaar. Lag de nadruk van 
overheidscommunicatie voorheen vooral op informeren van burgers, 
nu verplaatst de aandacht steeds meer naar participeren en een dia-
loog aan gaan.  
 
Dit komt enerzijds door de vraag van burgers naar meer inspraak en 
anderzijds door de mogelijkheden die interactieve media zoals Twitter 
en Facebook ons bieden. Het digitaal participeren, wordt ook wel ‘e-
participatie’ genoemd. Vaak gaat het dan specifiek over het betrekken 
van derden in het beleidsproces. Uiteraard wordt er gebruik gemaakt 
van ICT, maar hierin wordt wel een actieve houding van alle participe-
rende partijen verwacht. 
 
Ondanks dat er veel mogelijkheden zijn om op digitale wijze burgers 
te betrekken bij de inrichting van hun eigen omgeving zien we dat het 
gebruik slechts mondjesmaat wordt ingezet. We komen steeds uit bij 
een paar ‘succesvolle’ initiatieven. Wat we kunnen vaststellen en in dit 
artikel ook verder uitwerken is dat de grote uitdaging voor het succes-
vol inzetten van e-participatie binnen de overheid hem niet zozeer zit 
in de techniek. Alle technische mogelijkheden zijn er. Het gaat er om, 
die technieken op de juiste manier weten te gebruiken en nog belang-
rijker: je organisatie, jij en je collega’s, en jullie partners moeten er 
ook klaar voor zijn. Is jouw organisatie klaar voor e-participatie? 
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Wisdom of the crowd 
In de ‘connected’ wereld of netwerkmaatschappij is er sprake van ho-
rizontalisering. Relaties worden vlakker en er is minder hiërarchie. 
Het internet en sociale media maken het mogelijk om op een snelle 
manier met iedereen in contact te komen, ongeacht positie of status.  
 
Deze nieuwe horizontale manier van communiceren heeft naast in-
vloed op de sociale verhoudingen in de maatschappij, ook invloed op 
het verticale overheidsproces. De overheid is van origine ingericht als 
een piramide, een verticaal of hiërarchisch model. Kennisoverdracht 
gaat vaak langzaam en communicatie moeizaam. Deze traditionele 
organisaties noemen we ook wel 1.0-organisaties. De huidige maat-
schappij is echter veel meer vergelijkbaar met een netwerk, de 2.0-
maatschappij. En we zien al trends die overgaan naar een 3.0-
maatschappij, de volgende stap.  
 
Onder andere met de komst van nieuwe sociale media gaan we uit van 
het principe ‘wisdom of the crowds’. Het principe van wisdom of the 
crowds is er op gericht dat veel onafhankelijke individuen meer weten 
en beter beslissingen kunnen nemen, zeker over hun eigen 
(leef)omgeving, dan één expert. Iedereen kent het bekende voorbeeld 
van Wikipedia, een digitale encyclopedie opgebouwd en onderhouden 
door de ‘crowd’. Het principe is dan ook niet ‘kennis is macht’, maar 
‘kennis delen is de kracht’.  
 
Ook de overheid kan dankbaar gebruik maken van de wisdom of the 
crowd om meningen te peilen of zelf co-creatie aan te gaan bij het 
bedenken van nieuw beleid. Dit kan zij doen door zich actief te men-
gen op sociale media en interactie te zoeken met de burger (bottom-
up). Maar dat kan zij ook doen door hen te faciliteren door een online 
platform aan te bieden waar ze met vragen en feedback terecht kun-
nen (top-down). 
 
Natuurlijk is het faciliteren van wisdom of the crowds niet voldoende 
om de ‘crowd’ ook werkelijk mee te krijgen. Daar is meer voor nodig. 
De Wetenschappelijke Raad voor Regeringsbeleid (WRR) heeft recent 
een interessant boek uitgebracht over burgerparticipatie ‘Vertrouwen 
in burgers’. Zij stellen dat het trefwoord van een levende democratie 
die bouwt op burgerbetrokkenheid, het woord vertrouwen is. Hiermee 
doelen zij op wederzijds vertrouwen van beleidsmakers en burgers 
(WRR 2012). Ik sluit me aan bij hun visie op vertrouwen. Dit is nodig 
om zowel beleidsmaker als burger mee te krijgen in (nieuwe) vormen 
van participatie.  
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Maar er zijn nog meer factoren te onderscheiden die nodig zijn om 
burgers warm te krijgen voor (e-)participatie: emotionele verbintenis, 
actuele thema’s en persoonlijke relevantie. Zo zien we dat emotionele 
verbintenis aan het thema belangrijk is voor mensen om uit zichzelf 
een bijdrage te leveren. Daarnaast is de actualiteit van grote invloed. 
Thema’s die nu spelen zijn vaak aantrekkelijker om aan bij te dragen. 
En ten slotte zien we ook dat thema’s die mensen direct raken, en zich 
afspelen ‘in my backyard’, vaak interessant genoeg zijn voor participa-
tie. De redenen waarom mensen juist niet participeren is vaak gericht 
op het gebrek aan tijd, interesse of kennis van het onderwerp.  
 
De strategie voor e-participatie is vergelijkbaar met een ‘traditionele’ 
communicatiestrategie: wat is je doel, wie zijn je doelgroepen, wat is je 
aanpak, welke instrumenten zet je in en wat is het uiteindelijke resul-
taat. Voor het echte succes is het sleutelwoord ‘communicatie’. Duide-
lijke verwachtingsmanagement over wat er met de input gebeurt is de 
basis. Schep geen valse verwachtingen en neem de burger serieus. 
Daarnaast is het belangrijk om terug te koppelen wat er met de ver-
kregen input gebeurt. Net zo belangrijk als externe communicatie, is 
ook de interne communicatie in de organisatie. Voor het proces zijn 
één of meerdere trekkers essentieel en is interne commitment nodig 
voor de uiteindelijke ‘embedding’.   
 
De Whuffie-factor van de overheid 
De online wereld is er en groeit met de dag. Om e-participatie echt 
succesvol in te zetten is er een belangrijke factor van invloed en wel de 
‘Whuffie-factor’ van de overheid. Whuffie staat voor sociaal kapitaal en 
is gerelateerd aan hoeveel iemand iets wordt gegund. Het begrip heeft 
internationale bekendheid gekregen door schrijfster en online marke-
teer Tara Hunt (2009).  
 
In de online wereld is Whuffie de waarde die iemand heeft. Geld, 
macht en status krijgen een hele andere invulling. Zo hebben op Twit-
ter mensen met veel volgers binnen no-time hun vraag beantwoord 
gekregen, zeker als zij er om bekend staan zelf ook bereid te zijn om 
anderen te helpen. Deze mensen hebben een grote gunfactor. De 
Whuffie van de overheid is op zijn zachts gezegd nog niet zo groot. 
Om e-participatie goed in te zetten moet gewerkt worden aan de 
Whuffie van de overheid. Om dit te vergroten zijn er twee partijen die 
in ieder geval een metamorfose moeten ondergaan: de ambtenaar en 
de overheid zelf.  
 
Genetwerkte ambtenaar - De ambtenaar heeft een belangrijke rol in 
het doorbreken van bestaande structuren. Hij is de contactpersoon 
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tussen de overheid en haar doelgroepen en kan hierdoor een essenti-
ele rol voor e-participatie vervullen. Deze nieuwe manier van werken 
vraagt om een ‘genetwerkte ambtenaar’. Belangrijke kenmerken zijn 
dat hij of zij naar buiten gaat, luistert en in dialoog gaat, signaleert en 
deze signalen omzet naar acties. Dit vraagt in ieder geval een innove-
rende blik, flexibiliteit, transparantie en welwillendheid. En bij een 
nieuwe manier van communiceren, horen ook nieuwe technologische 
competenties, zoals digitale vaardigheden.  
 
Ambtenaren kunnen, naast aan te dringen op de benodigde verande-
ringen, ook het heft in eigen hand nemen en actief aan de slag gaan. 
Ga naar buiten! En nog belangrijker; omarm de dynamische omge-
ving van het internet en zet deze slim in. Denk hierbij vanuit de bur-
gers. ‘Wie burgers wil betrekken moet denken vanuit hun perspectief. 
Succes vereist maatwerk ‘aan de voorkant’’ zo stelt ook het rapport van 
de WRR (2012). 
 
Toekomstgerichte overheid - Een verhoging van de Whuffie-factor 
vraagt niet alleen een verandering van de individuele ambtenaar (die 
in contact staat met de burger). Het vraagt ook een verandering van 
‘de overheid’ als systeem. Het gaat om een transformatie van de over-
heid naar minder controle, maar meer faciliteren. De overheid stelt 
kaders vast en de burger/organisaties vullen deze in. Zij zijn veelal 
prima in staat om dit zelf in te richten. De expertise van de overheid is 
nodig voor het scheppen van kaders, maar ook voor het in het oog 
houden van het overkoepelende belang. Waar het om gaat zijn meer 
horizontale structuren en transparantie. Concreet gaat het ook over 
het geven van ruimte aan ambtenaren om te experimenteren, met 
daarbij goede online ondersteuning.  
 
Start vandaag 
Het klinkt als een hele opgave, dat online participeren!? En dat is het 
mogelijk ook. Maar ik hoop in dit hoofdstuk duidelijk te hebben ge-
maakt dat er zeker een meerwaarde te behalen is. Om je op weg te 
helpen sluit ik af met een paar tips. Wat kun je zelf doen om de uitda-
gingen aan te gaan?  
 
Tip 1: Zoek de ruimte en wees ambassadeur! Draag uit dat je dit wilt 
en ga aan de slag. Zorg voor interne betrokkenheid van de juiste per-
sonen. Er is altijd wel een collega te vinden die je interesse in deze 
ontwikkeling deelt. 
Tip 2: Experimenteer! Start vandaag met experimenteren. De techniek 
is er, sociale media zijn gratis, het kost alleen tijd om ze te leren ge-
bruiken en ze te onderhouden.  
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Tip 3: Maak je netwerk inzichtelijk, offline en online. Zorg daarbij ook 
dat je interne netwerk inzichtelijk is, weet wie te betrekken (zie o.a.: 
Linkedin en pleio). 
Tip 4: Leer van en met collega’s. De benodigde competenties zijn in 
dit stuk aan de orde gekomen. Ben jij nog niet die genetwerkte en 
digivaardige ambtenaar? Leer van collega’s (binnen of buiten je orga-
nisatie) of ga als het nodig is op cursus. Zoek ambassadeurs op, ga in 
gesprek met collega’s met aanvullende competenties en ga samen 
naar buiten. 
Tip 5: Laat je niet weerhouden door je leidinggevende. Stap over hi-
erarchieën heen of neem ze mee. Enthousiasmeer je afdelingshoofd 
en directeur, betrek ze en laat als ambassadeur zien wat er mogelijk is. 
 
Met de juiste inzet van middelen, tijd en vaardigheden zit er wel dege-
lijk potentie in e-participatie. Maar er is nog een wereld te winnen. 
Belangrijkste is dat we gewoon aan de slag gaan! Wanneer start jij met 
het verhogen van de Whuffie-factor van de overheid? 
 
 

Janine is organisatie- en innovatieadviseur 
bij Alares. Zij heeft een passie voor inno-
vatie, digitaliteit en het mooier maken van 
de BV Nederland door organisaties te in-
noveren en verbeteren.  
 
Janine heeft een master Nieuwe Media en 
Digitale Cultuur (Universiteit Utrecht) en 
heeft onder andere onderzoek gedaan voor 
het ministerie van OCW (Onderwijs, Cul-
tuur en Wetenschap) naar e-participatie in 
beleidsvorming. Online gemeenschappen, 

kennisdeling en web 2.0 zijn belangrijke steekwoorden. Daarnaast is 
Janine zeer actief in de zorgsector en is ze ook daar actief om organi-
saties te innoveren.  
 
Twitter: @Janinebake 
Website: www.janinebake.nl 
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In de praktijk: een nieuwe cultuurnota voor 
Leiden: project Cultuur071 
Door: Joke Busschots 
 
Via de vraag ‘Wat wil Leiden? Wat wilt u?’ hebben we als gemeente 
Leiden aan de stad gevraagd mee te denken bij het opstellen van de 
nieuwe cultuurnota. Het project kreeg de naam ‘cultuur071’. Door het 
faciliteren van een afwisselend en creatief proces werden verschillende 
doelgroepen bereikt en kwam de stad echt aan het woord.  
 
Niet eerder waren er in Leiden in zo'n vroeg stadium zoveel verschil-
lende mensen en organisaties betrokken bij de aanloop naar een 
nieuwe nota. Er ontstonden nieuwe netwerken en initiatieven in de 
kunst- en cultuursector. Naast traditionele middelen, was de inzet van 
sociale media bewust onderdeel van de aanpak. Het project was te 
volgen op Twitter en Linkedin.  
 
Het project in het kort 
De gemeente Leiden wilde bij het maken van een aantal nieuwe nota’s 
ervaring opdoen met het actief betrekken van de stad via een open 
planproces. De nieuwe cultuurnota werd als eerste proefproject geko-
zen.  
 
Doelen 
De gemeente Leiden vindt cultuur (beleid en aanbod) een gedeelde 
verantwoordelijkheid van de stad, de cultuursector en de gemeente. 
Daarom was het van belang dat niet de gemeente het nieuwe beleid 
maakt, maar dat eerst organisaties, instellingen en belangstellenden 
met elkaar in gesprek gaan. We wilden een zo breed mogelijke groep 
bereiken, waaronder ook nieuwe groepen zoals jongeren. 
 
Strategie 
Onze strategie was een spannend en goed te volgen proces op te zet-
ten waarbij het initiatief vooral uit de stad zelf moest komen. Het pro-
ces vonden we net zo belangrijk als het eindproduct. We kleedden het 
proces daarom aantrekkelijk aan. Het was uitdrukkelijk de wens om 
naast het bestaande culturele veld ook nieuwe doelgroepen te betrek-
ken (jongeren, studenten, andere sectoren) en wisselende werkvor-
men in te zetten (open space bijeenkomsten, ronde tafelgesprekken, 
focusgroepen, Twitterlunches). Sociale media werden ingezet om een 
brede groep te bereiken en het proces transparant te maken.  
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Aanpak 
Van te voren werd bewust maar één kader meegegeven. De vraag was: 
hoe kan cultuur nog meer een bijdrage leveren aan de stadsvisie ‘Lei-
den, Stad van Ontdekkingen’? De wethouder was sterk betrokken bij 
het proces. O.a. via Youtube benadrukte hij het belang van de nieuwe 
nota, nodigde uit om mee te denken en Twitterde actief. Hij sprak met 
verschillende groepen, zonder te sturen, waarbij steeds de vraag naar 
voren kwam: wat wil de stad, wat wil de cultuursector, waar liggen 
kansen? Maar ook: wat vindt men een taak van de gemeente en wat 
kan de sector zelf doen? In het begin van het project heeft de gemeen-
te een aantal sleutelfiguren gemotiveerd om de discussie te starten. 
Ook werden verschillende bijeenkomsten gefaciliteerd. Het hele pro-
ces was te volgen via de sociale media en een webpagina op de site van 
de gemeente. 
 
Middelen 
De kunst- en cultuursector, maar ook andere voor ons belangrijke 
sectoren, bleken na een korte analyse goed vertegenwoordigd te zijn 
op Twitter en Linkedin. We hebben daarom bewust gekozen voor de 
inzet van sociale media om zo een groep volgers te creëren waar we 
een band mee konden opbouwen. De sociale media zijn per definitie 
laagdrempelig, 24/7 bereikbaar en heeft een viraal karakter (o.a. door 
retweets van volgers). 
 
Naast de Twitteraccount cultuur071, werd er ook een Linkedin groep 
Cultuur071 gestart voor het plaatsen van stellingen en het voeren van 
een discussie. Op een webpagina binnen de website van de gemeente 
(www.leiden.nl/cultuur071) kwam alles bij elkaar: de input uit de stad, 
de videoblogs van de wethouder, de voortgang, achtergrondinformatie, 
het document De Tussenstand met alle input uit de stad en de con-
cept-nota. Hier werd ook regelmatig in de sociale media naar verwe-
zen. Twitter fungeerde vooral als middel om mensen te wijzen op 
nieuwe discussies op Linkedin en nieuwe bijdragen op de webpagina. 
Maar via Twitter werden ook gesprekken aangegaan door actief op 
berichten te reageren en door actief te volgen wat zich in de stad af-
speelde op gebied van cultuur. Twitter werd dus niet passief, maar 
juist heel actief ingezet. Ook via de meer traditionele middelen als de 
Stadskrant en mailings aan het doelgroepenbestand werd men op de 
hoogte gebracht van de aanpak en de inbreng.  
 
Het traject 
Op vrijdag 4 maart 2011 zijn we gestart met een inspiratie-
bijeenkomst. Drie externe sprekers (Bastiaan Vinkenburg van Bureau 
Berenschot, Jan Jaap Knol van het Fonds voor Cultuurparticipatie en 
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Johan Idema, schrijver van het boek 'Behind the black box and the 
white cube') namen ons mee in hun visie op de kansen voor de stad 
Leiden op het gebied van kunst en cultuur. Even een moment om 
‘outside the box’ te denken en een start te maken met het project.  
 
Alle opbrengst uit de stad is vervolgens geordend en gebundeld in het 
document ‘De Tussenstand’. Zo ontstond er een stadsbreed overzicht 
van alle inbreng. Op zaterdag 2 juli hebben we deze tussenstand ge-
presenteerd aan belangstellenden. Na een presentatie door wethouder 
De Haan kon men in twee rondes aansluiten bij acht verschillende 
themaworkshops. In deze workshops stonden steeds de vragen cen-
traal: kunt u zich vinden in de tussenstand? Is uw inbreng goed ver-
werkt? Kloppen de analyses? Mist u belangrijke zaken? Maar ook: wat 
kan de sector zelf bijdragen en wat wordt gezien als taak van de ge-
meente? De projectgroep kreeg via deze bijeenkomst een akkoord op 
het verder uitwerken van de input in een conceptnota. 
 
In oktober is de concept-nota voorgelegd aan het college en vrijgege-
ven voor de inspraak. Op woensdag 2 november is er in het kader van 
deze inspraak een stadgesprek gehouden tussen wethouder De Haan 
en belangstellenden. Gekozen werd voor een rondetafelgesprek, waar-
bij aanwezigen in vier verschillenden rondes konden aanschuiven bij 
wethouder De Haan. Elke ronde had een eigen thema. Dit thema werd 
steeds in één minuut ingeleid door een betrokken cultuurvertegen-
woordiger uit de stad. Vervolgens vond onder leiding van een ge-
spreksleider het gesprek met de wethouder plaats aan tafel met het 
publiek als toehoorder.  
 
Waaruit blijkt de innovatie? Wat maakte het vernieuwend en creatief? 
Nieuw is dat we te werk zijn gegaan zonder strakke kaders. Geen be-
perkingen vooraf. We hebben vooral het initiatief uit de stad laten 
komen en hebben dit gestimuleerd en waar nodig gefaciliteerd. Deze 
aanpak maakte betrokkenen enthousiast en door een actieve inzet van 
sociale media hielden we de aandacht vast. Zo werden er via Twitter 
oproepen gedaan om mee te denken, deel te nemen aan bijeenkom-
sten, verwijzingen geplaatst naar de websites, links meegestuurd van 
videoverslagen en videoblogs, foto's gedeeld van bijeenkomsten, vra-
gen gesteld (#dtv).  
 
Al snel ontstond er een trouwe aanhang (800 volgers op Twitter en 
300 volgers op Linkedin) en een levendig gebruik van de hashtag #cul-
tuur071. Met name ook door de interactie van onze kant met onze 
volgers, bleef de groep volgers groeien (tot aan 1300 volgers). Op Lin-
kedin werden door ons en betrokkenen stellingen geplaatst, waardoor 
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er discussies en zelfs nieuwe initiatieven ontstonden. Het was mooi 
om te zien hoe mensen elkaar binnen de kunst- en cultuursector von-
den. Zo is via de Linkedin-groep Cultuur071 het initiatief ontstaan 
voor ‘Beelden in Leiden’, een groep mensen die zich heeft ingezet 
voor het realiseren van een openluchttentoonstelling van beeldend 
kunstenaars.  
 
Creatief was de inzet van de filmrubriek ‘De stad aan het woord’ op de 
webpagina van de gemeente. Hier werd een podium geboden voor een 
tweegesprek tussen een maker en een vertegenwoordiger uit de Leidse 
cultuursector. Het was een manier om inzichten te delen en mensen 
op te roepen om mee te doen aan de discussie.  
 
Anders dan anders was ook de vraag aan de stad om vragen aan te 
leveren voor een stadsenquête via het Leiden Panel over cultuur. Via 
Linkedin en Twitter kwamen de vragen binnen. De vragen zijn opge-
nomen in de enquête. De uitkomst was weer te vinden op de webpa-
gina van cultuur071. 
 
Nieuw voor Leiden was ook het presenteren van het document ‘De 
Tussenstand’ waarin alle input uit de stad was verwerkt, zonder voor 
te sorteren op de uiteindelijke nota. In ‘De Tussenstand’ werd stilge-
staan bij de landelijke en Leidse context en de negen thema’s die uit 
de inbreng van de stad naar voren waren gekomen. In de rubriek ‘De 
stad aan het woord’ werd duidelijk gemaakt waar de input vandaan 
kwam. Zo werd voor alle meedenkers duidelijk hoe hun inbreng was 
verwerkt. 
  
Vernieuwend waren ook de verschillende werkvormen: een open spa-
ce bijeenkomst voor jongeren, een ontbijtsessie met het Stadslab, een 
gesprek tussen de wethouder en organiserende studenten (van 
Stukafest, Museumnacht, Leids Filmfestival), een Twitterlunch met de 
wethouder, een mindmap door kunstenaars en een radiouitzending 
rondom cultuur071. Op locatie werd een twee uur durende uitzending 
gemaakt over het project door PSTheater en theatergroep Peen en Ui. 
Dat alles ondersteund door sociale media en de webpagina. We maak-
ten handig gebruik van tools als Keepstream (voor de terugkoppeling 
van Radio Laat je Leiden) en Storify (voor de Twitterlunch). 
  
Wat is de impact van sociale media op de communicatie-aanpak en 
welke impact heeft het op de eigen organisatie? 
De communicatie was een continu proces. Vooral het bijhouden van 
Twitter vroeg een forse inzet en capaciteit, maar werd bijzonder ge-
waardeerd en het aantal followers steeg voortdurend. Het zorgde ook 
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voor een groeiend enthousiasme bij de vakafdeling en andere afdelin-
gen. Een aantal andere gemeenten heeft aangegeven onze aanpak te 
willen overnemen. Binnen de gemeente Leiden zijn delen van het 
project gebruikt voor andere nota’s. 
  
Waaruit blijkt de effectiviteit dat de doelstellingen zijn gehaald? 
De gekozen aanpak heeft goed gewerkt. We hebben nog nooit zoveel 
reacties, inzichten en contacten gehad bij de start van een nieuwe 
nota. Er werd in een vroeg stadium door veel mensen uit verschillende 
doelgroepen meegedacht. Het doel om open en transparant het ge-
sprek aan te gaan met de stad is volgens ons gelukt. Ook het doel om 
nieuwe contacten en initiatieven binnen de kunst- en cultuursector op 
gang te brengen is geslaagd. Daarnaast was deze aanpak transparant 
voor raadsleden. Het leverde een soepele besluitvormig op in de ge-
meenteraad met een breed draagvlak voor de nota. 
 
Wat heeft deze aanpak voor ervaring opgeleverd voor het vak van 
communicatieadviseur?  
Het laat zien dat de rol van communicatieadviseur bij een open plan-
proces met inzet van sociale media, een heel bijzondere is. Het traditi-
onele rolpatroon is van sturend en plannend verschoven naar sociaal 
en participerend. 
 
 

Joke Busschots is communicatieadviseur bij de gemeente Leiden (zij 
staat rechts op de foto). Zij schreef dit stuk samen met Megchel van 
Es, beleidsmedewerker Sociaal Economische Beleid (in het midden op 
de foto) en Wieke Bertina, beleidsmedewerker Sociaal Economische 
Beleid (links op de foto).  
Kijk voor meer informatie op www.leiden.nl/cultuur071. 
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In de praktijk: MijnBorne2030: van, voor en 
door burgers 
Door: Miranda Mulder 
 
De Galjaardprijs 2011. Als enige Nederlandse project genomineerd 
voor de European Public Sector Award. Borne, een gemeenschap met 
ruim 21.000 inwoners, liet de nieuwe toekomstvisie vanaf het begin 
opstellen door de bevolking. De gemeenteraad werd bestempeld als 
een raad met lef, maar reageerde daarop met ‘we zijn een raad met 
vertrouwen in onze burgers’. Dat vertrouwen was, naast verwach-
tingsmanagement, de grote kracht van MijnBorne2030.  
 
Kracht van de gemeenschap 
Bij het 800-jarig bestaan van Borne, in 2006, bleek de enorme kracht 
van de Bornse gemeenschap. De gemeenteraad van Borne besloot 
daarom in 2010 om de nieuwe toekomstvisie  een visie te laten wor-
den van die gemeenschap, met de gemeente als partner tussen andere 
partners:  een participerende overheid. Met enkele kaders, budget en 
de eis dat iedereen zou moeten kunnen meedoen, werd een aftrapbij-
eenkomst gehouden met als vraag: ‘wie doet er mee?’ 
 
In totaal twintig organisaties namen de uitdaging aan en vormden 
samen de regiegroep. Deze regiegroep, waarbij de gemeente een van 
de partners was, werd de opdrachtgever voor de toekomstvisie. Zij 
bepaalden samen het proces, de werkwijze en ondernamen de acties. 
Door gebruik te maken van hun achterban, kwam heel Borne in be-
weging. 
 
Er was een beperkt budget van € 50.000,- plus de toezegging aan de 
regiegroep dat een projectleider en een communicatieadviseur vanuit 
de gemeente het project zouden ondersteunen. Later in het project is 
er nog € 60.000,- aan subsidie bijgekomen vanuit de Provincie Over-
ijssel. De gedeputeerde noemde MijnBorne2030 de hoogste vorm van 
burgerparticipatie en een voorbeeld voor anderen. Met die extra subsi-
die kon met name de communicatiecampagne beter op poten worden 
gezet. 
 
Drie bouwstenen – vier scenario’s 
Het project werd opgezet aan de hand van drie bouwstenen: een 
trendstudie, een identiteitsonderzoek en ambitiegesprekken. Bij deze 
bouwstenen werd volop gebruik gemaakt van de input van iedereen 
die daar iets over wilde zeggen. De regiegroepleden organiseerden 
ambitiegesprekken, de lokale omroep ging met ‘de BorneBox’ op pad 
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om input op te halen en de communicatieadviseur (vanuit de gemeen-
te vrijgemaakt voor de regiegroep) trok alle registers open om mensen 
te bereiken. Vervolgens zijn op basis van die bouwstenen door de re-
giegroep vier realistische scenario’s ontwikkeld die voorgelegd zijn 
aan de inwoners en waarop zij konden stemmen. 
 
De grote lijn van de fasen in het proces en de planning stonden vrij 
vast, toch is MijnBorne2030 vooral een project geweest van working 
by doing.  Toen een studente van de Universiteit Twente haar identi-
teitsonderzoek presenteerde, wilde de regiegroep toch graag wat meer 
interviews. Dat gebeurde, maar het project liep daardoor wel een 
maand vertraging op. Het resultaat, zo bleek later in het proces, is dat 
we het net niet haalden om de stemming voor de 4 scenario’s te hou-
den tijdens de Provinciale Staten verkiezingen. Dat hoort er dan bij en 
vraagt om creatieve oplossingen. Bij het stembureau kregen mensen 
een flyer, met ‘Zo, die stem telt. En nu nog voor Borne’.  Als er inter-
views werden gegeven, werden die gegeven door regiegroepleden en 
niet door de gemeente. Regiegroepleden waren ambassadeurs. Zij 
waren MijnBorne2030.  
 
Wil de burger wel participeren? 
Een idee als MijnBorne2030 is natuurlijk geweldig, maar de kans van 
slagen is van veel factoren afhankelijk. Want, wil de burger wel parti-
ciperen? Geluiden als ‘moeten wij het werk van de overheid gaan 
doen’, komen voor. De kracht van dit project lag vooral in het feit dat 
de regiegroepleden, met daarin afgevaardigden van de woningbouw-
vereniging, ondernemers, zorg, onderwijs, sport, welzijn, dorpsraden, 
wijkverenigingen etc, ambassadeurs werden van het project.  
 
Naast de regiegroep, die de besluiten nam, waren er in de zijlijn ook 
tal van organisaties die meewerkten en die hun achterban opriepen 
mee te doen aan MijnBorne2030. De boodschap: ‘wij werken mee aan 
een nieuwe toekomstvisie voor ons Borne. Wil je ook laten weten wat 
jij belangrijk vindt?’ 
 
De kloof tussen overheid en burger werd overbrugd door deze ambas-
sadeurs. Het werd hun toekomstvisie en daarmee een toekomstvisie 
van de gemeenschap.  
 
MijnBorne2030 is bij de start onder de aandacht gebracht door aan 
kinderen van alle basisscholen (groepen 5 t/m8) via een tekenwed-
strijd te vragen hoe Borne eruit moet zien als zij later groot zijn. Van 
de prijsuitreiking, waarbij ondernemers belangeloos prijzen beschik-
baar stelden, werd een filmpje gemaakt op Youtube. Deze film kreeg 
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binnen no-time enorm veel bezoekers. MijnBorne2030 was gelan-
ceerd en de naamsbekendheid is, door het consequent blijven gebrui-
ken van die naam, enorm gegroeid.  
 
De scenario’s die de regiegroep heeft ontwikkeld zijn op schrift gezet,  
maar er is ook een campagnefilm gemaakt met een korte samenvat-
ting van de 4 scenario’s.  Vier kinderen/jongeren, van 4 t/m 19 jaar,  
riepen mensen op om te gaan stemmen. Deze kleine ambassadeurs 
gaven MijnBorne, net als de regiegroepleden, een belangrijk gezicht: 
het gezicht van de gemeenschap! 
 
Het project is met weinig middelen opgezet en er is optimaal gebruik 
gemaakt van het brede netwerk dat er in de Bornse gemeenschap is.  
 
Het stemmen 
Iedereen van 15 jaar en ouder kreeg een stembiljet thuis met een 
unieke code. Stemmen kon via internet, door de stemkaart terug te 
sturen per post of door hem te deponeren in een van de stembussen 
die bij alle supermarkten stonden (herkenning/exposure).  
Uiteindelijk stemde bijna 25% van de inwoners op 1 van de 4 scena-
rio’s. De meeste stemmen kwamen binnen via internet. 
 
Een kritische verslaggever ging in Borne op pad omdat 75% niet had 
gestemd. Opvallend was dat hij mensen vond die niet hadden ge-
stemd, maar geen mensen die het project niet kenden! “Oh, vergeten, 
kan het niet meer?”, “Ik zit middenin een verhuizing en was mijn 
kaart kwijt. Door de drukte vergeten een nieuwe te vragen”. De bur-
gemeester, die overigens op verzoek van de regiegroep voorzitter was 
van die regiegroep, reageerde daar als volgt op: “We hebben ook niet 
aan mensen gevraagd om zomaar een kruisje achter een naam te zet-
ten. We hebben ze gevraagd om vier scenario’s door te lezen.” De 
gemeenteraad was enorm tevreden met het resultaat en heeft de  win-
nende visie, Dynamische Dorpen, in september 2011 unaniem vastge-
steld.  
 
Nieuwe rol voor de overheid 
De gemeente Borne krijgt de komende jaren een andere rol, namelijk 
die van een regisserende, flexibele en op samenwerking gerichte over-
heid. In dynamische dorpen staat deze nieuwe rol ook nadrukkelijk 
benoemd. In Borne wordt de gemeenschap, de civil society, steeds 
belangrijker.  
 
Uit de evaluatie door de Universiteit Twente, een van de voorwaarden 
van de Provincie Overijssel bij het verstrekken van de subsidie, blijkt 
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dat de burgers de manier waarop de gemeenschap bij de totstandko-
ming van deze visie is betrokken, hoog waarderen. Het vertrouwen in 
de overheid is toegenomen en meer dan de helft van de ondervraag-
den is bereid om ook mee te werken aan de uitvoering van de visie.  
 
Het vervolg 
In 2012 heeft de gemeente het veiligheidsbeleid als thema opgepakt 
om dit samen met de burgers, helemaal in lijn met MijnBorne2030, 
op te stellen. Op de website www.mijnborne2030.nl  staat een dyna-
mische agenda waar iedereen projecten op kan plaatsen die invulling 
geven aan MijnBorne2030 ‘dynamische dorpen’. Jaarlijks komen ge-
meenteraad en burgers samen om te praten over de voortgang. Deze 
visie zal niet in een la verdwijnen.  
De maatschappelijke partners die in de regiegroep zaten hebben de 
visie onderschreven en ook binnen het gemeentehuis is de visie lei-
dend. Beleid wordt steeds getoetst aan dynamische dorpen.  
 
Meer weten? 
Meer informatie over MijnBorne2030 is te vinden op 
www.mijnborne2030.nl.  
Hier zijn ook links te vinden naar een aantal presentaties die gegeven 
zijn (Prezi).   
 
 

 
Miranda (M.M.) Mulder 
Beleidsadviseur communicatie gemeente 
Borne 
 
Twitter: @mirandaMMulder 
Linkedin: 
nl.Linkedin.com/in/mirandamulder 
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Thema 7: sociale media en de  
politiek 
 
Hoe kan de politiek (gemeenteraad / College) sociale media goed in-
zetten? Kunnen sociale media voor een echte democratie zorgen? Hoe 
kun je raadscommunicatie met sociale media leuker maken? En wat 
heeft sociale media met politieke sensitiviteit te maken? Daar gaan we 
op in bij dit thema. 
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Sociale communicatie voor raadsleden -  
pettenmanagement en belangenhuishouding 
Door: Marije van den Berg 
 
Om als raadslid zonder stress online te communiceren moet er een 
herkenbare belangenhuishouding in instituties zijn. Voilà: de ernst 
van de zaak. 
 
In 2002 startte ik met ‘Marije logt’, het eerste blog van een politicus in 
Nederland. Het waren de beginjaren van bloggen in Nederland, de 
jaren ook dat de spanning binnen instituties tussen het oude en het 
nieuwe communiceren aan de oppervlakte kwamen.  
 
En net als over blogs toen worden over sociale media nu dezelfde vra-
gen gesteld: bereik je wel de ‘juiste’ mensen? Wat heeft de kiezer er 
nu aan? Wat voegt het toe aan de bestaande communicatievormen? 
Maakt het de politiek niet te persoonlijk? Of te oppervlakkig? Hoe 
gaan we om met de discussies die ontstaan náást de formele debatten 
in de gemeenteraad?  
 
Dat zijn relevante vragen – waar we overigens in de laatste tien jaar 
ook al best wat antwoorden op gevonden hebben. Maar uiteindelijk 
blijken de belangrijkste vragen die sociale, online, netwerkend com-
municeren oproepen, niet te gaan over communicatie. Ze gaan over 
de organisatie van de publieke sector.  
 
Niet over Twitter 
Zodra je écht op sociale media gaat communiceren, oprecht nieuws-
gierig en oprecht open en oprecht verbindend – waar sociale media 
immers voor staan, helemaal 3.0 – zul je eraan moeten geloven dat het 
gesprek dat in de samenleving gevoerd wordt, gaat over de onherken-
baarheid van publieke instituties. Over de vertroebelde relatie tussen 
burger en overheid. Over een onmachtige overheid en wantrouwende 
burgers. En over de ingewikkelde en rommelige instituties die men-
sen moeten helpen de samenleving vorm te geven. Maar dat het soms 
wel andersom lijkt: dat burgers de instituties moeten helpen om hun 
werk te doen. En gelukkig gaat het gesprek ook over burgerkracht in 
nieuwe netwerken. 
 
Maar het gaat niet echt vaak over het nut van Twitter voor de politiek. 
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Keizer zonder kleren 
Voorop: de communicatie van raadsleden en de raad kán beter, laag-
drempeliger, inclusiever, verbindender, inhoudelijker (!) en aantrekke-
lijker. En het ís belangrijk. Het volgende hoofdstuk van Nicolette Ou-
werling, ‘De raad bestaat wel’, bevat talloze voorbeelden waar elke raad 
morgen mee aan de slag kan. Logisch is het immers om gebruik te 
maken van wat er maar mogelijk is om de verbinding tussen kiezer en 
gekozene te versterken, tussen burger en politiek, tussen mensen 
binnen en mensen buiten de publieke instituties.  
 
Je kunt op sociale media communiceren over de inhoud, over de rol 
die je hebt, soms over ditjes en datjes, soms over wezenlijke politiek. 
Dat moet ook; om effectief en ontspannen te zijn, ‘moet’ je online een 
‘heel mens’ zijn. De keizer zonder kleren staat op sociale media name-
lijk meteen in zijn nakie.  
 
Dan komt het er dus wel op aan. Als je je als raadslid online gaat ver-
binden met mensen, komt het aan op pettenmanagement en jongle-
ren met belangen. Communicatie van raadsleden vergt, naast aantrek-
kelijke tools en taal, daarom duidelijkheid over rollen, taken en ver-
antwoordelijkheden. 
 
Grilligheid maakt je tot wie je bent 
Als raadslid ben je in eerste instantie mens. Je hebt een baan, een 
achtergrond, een woonplaats, een rol als moeder, vriendin, dochter, 
buurvrouw, vrijwilliger, opdrachtgever, klant, hardloper. Burger.  
 
Maar je bent ook gemeenteraadslid en dus volksvertegenwoordiger, 
vanuit een achterban of met een achtergrond, soms ombudsman, 
soms vertegenwoordiger van een partij die landelijk standpunten in-
neemt, soms opdrachtgever en soms ondersteuner van de wethouder, 
soms controleur van ambtenaren, soms vertegenwoordiger van een 
buurtcomité, soms tegenstander daarvan, mensen zien je als onder-
deel van het instituut politiek, het instituut overheid en soms ben je 
voor hen gewoon hetzelfde als ‘de gemeente’.  
Voortdurend van pet wisselen, zonder andere petten te verstoppen; 
van moeder op het schoolplein tot controleur van de macht, dat kun-
nen mensen. Die grilligheid is niet erg - het maakt je tot wie je bent. 
 
Als je open wilt en kunt zijn, zul je desondanks ervaren dat het niet 
altijd makkelijk is om als raadslid online te communiceren. En dat 
komt soms door gebrek aan nuance en rust online. In realtime com-
municatie moet alles allemaal tegelijkertijd en als het even kan in 
tweets van 140 tekens. Je openheid is dan soms aanleiding voor kri-
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tiek, bijvoorbeeld. Of je bent Kop van Jut omdat je de enige bent van je 
fractie die te vinden is.  
 
Maar vaker is het moeilijk omdat je niet precies weet wat je wilt zeg-
gen. Omdat je vragen krijgt waar je als mens wel een antwoord op 
hebt, maar niet als raadslid. Of waar je als raadslid zo het standpunt 
over oplepelt, maar waar je als mens nog over twijfelt. 
 
Weet jij het nog? 
Dat probleem los je alleen maar op als je het met jezelf eens bent; als 
je ‘als mens’ niet iets anders vindt dan ‘als raadslid’. Als tussen beide 
rollen geen licht zit, kun je te allen tijde ontspannen praten. Er is dan 
geen moment dat de verschillende petten leiden tot een rollenconflict; 
dat je belangen door elkaar haalt en dingen laat lopen.  
 
Maar om dat te kunnen, moet er helderheid zijn over al die rollen en 
belangen. En dan ontstaat de stress. Niet vanwege het aantal petten dat 
je op hebt, want het aantal is het probleem niet, maar vanwege de 
belangen die er aan vast zitten. En die je niet een-twee-drie op een 
rijtje hebt, in de ingewikkelde en rommelige publieke omgeving die 
we met zijn allen gemaakt hebben de afgelopen decennia.  
 
Want weet jij hoe het nu precies zit met de zbo’s, pps-constructies, 
agentschappen, regionale uitvoeringsorganisaties, woningcorporaties, 
thuiszorgorganisaties et cetera? Natuurlijk is er beleid, wet- en regel-
geving die precies voorschrijft wie waarover gaat. Maar dan nog is het 
lastig om precies te weten hoe veranderingen in te steken of erover te 
communiceren. Overdreven? Probeer dan maar eens uit te leggen wie 
beslist of de kwaliteit van de huishoudelijke hulp van je moeder goed 
is. Of probeer iets te vinden van de manier waarop jobcoaches van het 
UWV werklozen in jouw gemeente helpen. 
 
Op die momenten ervaar je een worsteling die veel verder gaat dan de 
vraag ‘hoe ik sociale media als raadslid moet inzetten’. Die worsteling 
gaat namelijk over de vraag: weet jij als raadslid eigenlijk zelf nog hoe 
we de overheid hebben georganiseerd? En zo ja, ben je het er dan ook 
mee eens? En als je daar op Twitter een concrete vraag over krijgt, kun 
je dan ook een antwoord geven waar iemand genoegen mee neemt of 
iets aan heeft?  En heb je ook het gevoel dat jij er, als vertegenwoordi-
ger van de macht die er over gaat, ook echt iets aan kunt veranderen? 
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Prorail/NS, anyone? 
Voilà: de ernst van de zaak. Want de complexiteit van de communica-
tie heeft alles te maken met de complexe belangenhuishouding van 
publieke organisaties. Met de verbinding tussen burger en institutie is 
van alles mis (lees bijvoorbeeld de analyses van de WRR hierover, 
Vertrouwen in burgers en Vertrouwen op democratie). Online com-
municatie drukt ons met de neus op die feiten. Want geslaagde socia-
le, online communicatie vraagt om een herkenbare belangenhuishou-
ding in instituties. Klopt de huishouding van de club, dan kunnen 
mensen die daar werken over het algemeen online communiceren. 
Zonder stress. Klopt de huishouding niet, dan lukt sociale communi-
catie ook niet.  
 
Stress ontstaat doordat mensen wel hun pettenmanagement op orde 
hebben, maar tegen de ondoorzichtige organisatie van de belangen 
stuiten. Rubbish in is rubbish out; als de organisatie niet op orde is, 
dan ook de communicatie niet. De reflex is dan om sociale communi-
catie als schuldige aan te wijzen of, terecht, doodeng te vinden.  
 
Het probleem ligt veel dieper dan bij de communicatie; de stress komt 
voort uit de rommelige publieke instituties waarvan niemand meer 
precies weet hoe die kunnen worden aangestuurd of beïnvloed. Pro-
rail/NS, anyone?  
 
Fijn en vervelend tegelijkertijd 
Sociale communicatie ontspoort als de belangenhuishouding van in-
stituties is verrommeld. Tussen communicatie en falende organisaties 
zit een direct verband en dat is fijn en vervelend tegelijkertijd. Ener-
zijds kunnen we namelijk met sociale communicatie falen in onze 
instituties en organisaties opsporen. Anderzijds is dat falen door die 
sociale communicatie soms zo verschrikkelijk zichtbaar.  
 
Schouders eronder dus. Want jij bent raadslid, dus jij bent ervan. Jij 
moet het aanpakken. Toch? Voel je de druk al? En wat is dan je im-
puls? Dáár zit de worsteling van sociale communicatie. 
 
Moed 
Juist het gesprek online biedt talloze mogelijkheden om je te laten 
beïnvloeden. En dat is goed. Je kunt immers je vragen, je onzekerheid, 
je voorgenomen standpunt, je dilemma’s online delen en in alle 
openheid je mening vormen. Op die manier ook voor duidelijkheid 
over je eigen uitgangspunten zorgen. De vraag is vooral: kun je dat? 
En durf je dat? 
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Durf je het, en doe je het open en betrouwbaar, dan kun je mensen in 
de gemeente verbinden aan de thema’s waarover in de gemeenteraad 
besluiten genomen gaan worden. En wellicht dus aan elkaar. En ja, 
misschien ook aan jou en aan je partij. Maar alleen in die volgorde, zul 
je merken, is het gebruik van sociale media effectief.  
 
Hoe je dat start? Door jezelf eens te ondervragen. En  je ‘instituut’, 
fractie, raadscommissie, het bestuur van je partij, ‘jouw’ collegeleden, 
de griffie. Vraag naar helderheid van de belangen, naar uitgangspun-
ten, naar de manier waarop openheid vorm krijgt, naar betrouwbaar-
heid, naar samenwerking, naar moed. 
 
Verken of het je lukt om je rol als raadslid online, of eigenlijk: je rol 
als raadslid in de netwerksamenleving, in een transparante omgeving, 
vorm te geven, of beter vorm te geven. De antwoorden geven je niet 
alleen handvatten voor sociale communicatie. Het geeft je ook hand-
vatten voor het ontrommelen van de publieke instituties.  
 
Ik volg je graag bij die zoektocht.  
 
 

 
Marije van den Berg (1974) was van 2002 
tot 2010 gemeenteraadslid in Leiden. In 
2002 was ze de eerste politicus in Neder-
land met een blog.  
 
De vraag naar de relatie tussen online 
communicatie en vertrouwen in de over-
heid heeft haar sinds die tijd niet losgela-
ten. Haar bedrijf Whiteboxing adviseert en 
traint mensen in de publieke sector die 
open willen samenwerken met mensen 

buiten hun instituut.  
 
In haar vrije tijd is ze bestuurslid van creatieve denktank Stadslab 
Leiden, vrijwilligersorganisatie van het jaar in de categorie innovatie.  
 
Twitter: @Marije 
Website: whiteboxing.nl 
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De raad bestaat wel! ~ Een pleidooi voor  
relevantere raadscommunicatie 
Door: Nicolette Ouwerling 
 
Vraag op een willekeurig verjaardagsfeestje op welk raadslid de aan-
wezigen op 3 maart 2010 stemden. Hoogstwaarschijnlijk blijft het stil 
onder uw toch zo maatschappelijk betrokken vrienden. En weet u het 
zelf nog? De stilte is een teken aan de wand. Raadsleden zijn onzicht-
baar voor de meeste burgers. En dat terwijl zo’n 60% er lustig op los 
Twittert12. Dat is een vreemde constatering. We hebben het gevoel dat 
we meer communiceren dan ooit, maar dat de afstand tussen politiek 
en burger er niet door verkleint. Mijn antwoord: pas wanneer de poli-
tiek relevanter gaat communiceren, zal dit leiden tot meer betrokken-
heid, en dus een kleinere kloof. 
 
Betrokkenheidsgat 
Gemeenteraden spreken een grote groep inwoners niet aan op een 
manier die bij hen past. Juist burgers met enige mate van lokale inte-
resse, die zich niet tot de achterban van een bepaalde partij rekenen, 
worden onvoldoende bediend. Dat is een gemiste kans want het be-
treft een behoorlijke groep met veel potentie. Kijkend naar hoe er van-
uit de lokale politiek wordt gecommuniceerd met burgers vallen mij, 
twee dingen op: 
 
1. De gemeenteraad deelt procesinformatie met een breed publiek 
Updates van de gemeenteraad zijn zendcommunicatie, meer informa-
tief dan interactief van aard en niet gericht op het opbouwen van be-
trokkenheid. Zo toont een willekeurige raadstwitteraccount vooral 
procestweets: “De vergadering van vanavond start een half uurtje la-
ter”, “de livestream ligt er even uit, we werken hard aan een oplos-
sing” of “het is reces, tot september!”. Relevant, maar er wordt geen 
appèl gedaan op het opbouwen van de politieke betrokkenheid van de 
inwoners. Het probleem ontstaat doordat raadsaccounts procesinfor-
matie als enige feitelijke communicatie beschouwen. Zo blijft de bur-
ger een toeschouwer die informatie ontvangt, maar ontwikkelt hij /zij 
zich niet tot meedenker of zelfs meebeslisser.  
 
2. Raadsleden en fracties richten de pijlen op elkaar 
Vanwege de persoonlijke aard van de accounts communiceren raad-
sleden interactief. Zij richten zich daarbij op de eigen achterban en 
elkaar. Wie Twitterende politici volgt, kent het verschijnsel. Er wordt 

                                                        
12 Ledenpeiling VNG 17-06-2011 
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gestrooid met #fail-tweets, zonder heldere eigen standpunten te for-
muleren en daarover de dialoog aan te gaan. Twitter wordt daarmee 
een verlengstuk van het raadsdebat, terwijl sociale media het in zich 
hebben om een arena te zijn voor het bredere publieke debat. Sociale 
media bieden een eenvoudige infrastructuur om verschillende niveaus 
van betrokkenheid te creëren bij de raad en de raadsleden. 
 
Kortom, er is sprake van een enorm betrokkenheidsgat. Geïnteres-
seerde inwoners hebben de keuze tussen dienstmededelingen van de 
raad of de persuasieve communicatie van de raadsleden van tien ver-
schillende fracties. Het is een negatief effect van de keuze die wordt 
gemaakt in één van de grootste communicatiedilemma’s waar raden 
en hun adviseurs voor staan: profileren zij zich als raad als geheel of 
als individuele fracties of raadsleden? Onder het mom van ‘dé raad 
bestaat niet’ wordt raadscommunicatie richting het grote publiek tot 
een minimum beperkt en opgevat als een taak van de fracties. En het 
klopt natuurlijk. De raad bestaat uit meerdere fracties die weer bestaan 
uit individuen met ieder een eigen mening. Waarvan een deel bij de 
coalitie hoort en een ander deel oppositie voert. Ik heb ‘de raad bestaat 
niet’ alleen nog nooit uit de mond van een burger gehoord… Die zoekt 
namelijk wel één aanspreekpunt. 
 
Andere tijden, andere communicatie 
Feit is dat binding aan een bepaalde politieke partij lang niet meer zo 
vanzelfsprekend is als vroeger. Burgers organiseren zich steeds meer 
in netwerken, rondom tijdelijke gezamenlijke doelen. Zij weten elkaar 
bovendien via sociale media goed te vinden en belangrijker: druk uit te 
oefenen op de politieke besluitvorming. Dit vergt een andere manier 
van communiceren van raadsleden, fracties en raden. Waarbij wordt 
nagedacht over hoe mensen die incidenteel in contact komen met de 
gemeenteraad, uiteindelijk over vier jaar een weloverwogen stem kun-
nen uitbrengen.  
 
Fracties die raadscommunicatie naar een minimum terugschroeven 
doen uiteindelijk zichzelf tekort, maar missen daarmee ook een ge-
zamenlijk doel. Namelijk dat een geïnformeerde betrokken burger en 
een hoogwaardig publiek debat over lokale thema’s noodzakelijk zijn 
voor een goed functionerende raad. Raadsbrede communicatie zou 
daarbij een instrument moeten zijn, zeker ook in het kader van ver-
dwijnende traditionele nieuwspartijen zoals de lokale krant, die voor-
heen die functie hadden. 
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Wat kan de raad doen? Enkele goede voorbeelden uit de praktijk 
 
1. Zorg voor kwalitatief goede, afwisselende content 
Interessante content zorgt voor meer fans en volgers op sociale media, 
een hogere interactie en meer waardering. Investeer daarom in een 
contentstrategie en een contentkalender. Het voordeel hiervan is dat 
er continuïteit ontstaat en dat de focus komt te liggen op wát in plaats 
van dát je communiceert.  
 
Voorbeelden van inspirerende en kwalitatief goede content: 
 
Á De Tumblr van de New Yorkse city council toont een dag uit het 

leven van alle 51 raadsleden in foto’s. Zij werden in actie gefoto-
grafeerd, tussen burgers of tijdens een persconferentie. Zie: 
http://nyccouncil.tumblr.com 

Á De Facebookpagina van The White House laat de kracht van re-
gelmatige updates en afwisselende content zien. Variërend van 
‘achter de schermen’ foto’s van Michèle Obama en factsheets over 
belastingen, tot de resultaten van de #40dollars Twitter-
campagne. 

Á Chicago maakte een indrukwekkende infographic van de gemeen-
tebegroting die in samenspraak met burgers tot stand kwam. 

 
Raden die aan de slag willen met hun content kunnen starten met een 
brainstorm. Nodig burgers uit die de raad online volgen en vraag hen 
wat zij verwachten. Dat hoeft niet iedere week een artikel van 500 
woorden te zijn, denk vooral ook aan kleine updates en visuals. Of  wat 
er gedaan kan worden met content die al lokaal  geproduceerd wordt. 
Doe eens een Instagram search op de stad en het wordt duidelijk wat 
ik bedoel. Of bedenk wat er tijdens het reces gebeurt met content. Is 
het een idee om inwoners uit de stad de Twitteraccount of Facebook-
pagina te laten cureren in periodes met minder raadsnieuws? Zorg in 
ieder geval voor kwalitatief hoogwaardig materiaal. Laat zien dat lokale 
politiek zoveel meer is dan oude grijze mannen in een stoffig verga-
derzaaltje! 
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Figuur 17: infographic begroting 2012 Chicago 
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Laat fracties shinen 
Hoe meer inwoners weten van het werk van de raad en de standpun-
ten van de fracties, hoe tevredener zij doorgaans zijn over de gemeen-
teraad als geheel en hoe makkelijker zij over vier jaar hun stem uit-
brengen. Denk daarom na over manieren waarop sociale media een 
brug kunnen slaan tussen het brede publiek en de standpunten en 
opvattingen van de fracties. 
 
Voorbeelden van synergie tussen raads- en fractiecommunicatie: 
 
Á De Haarlemse gemeenteraad hield een Twittervragenuur over de 

kadernota en was daarmee al twee keer trending topic. Via #kn023 
konden inwoners vragen stellen aan raadsleden en fracties over 
hun opvattingen over de kadernota.  

Á In steeds meer gemeenten is het goed gebruik om politieke tweets 
te labelen met een  zogeheten ‘raadshashtag’, zoals #raadamstel-
veen, #raad024 of #raad036. Zo krijgen thuisblijvers de mogelijk-
heid om op een laagdrempelige manier de raadsvergadering te 
volgen en eventueel deel te nemen aan de discussie.  

Á De raad van Almere heeft een lijst samengesteld met Twitterende 
raadsleden en fracties. Zo kunnen geïnteresseerden op een mak-
kelijke manier alle politici volgen. Hiermee bewijs je zowel raad-
sleden als pers en burgers een grote dienst. Bekijk de Twitterlijst 
via: https://Twitter.com/#!/raadvanalmere/raadsleden-almere  

Á De gemeenteraad van Eindhoven organiseerde een tweetup voor 
zijn online volgers. Zij werden als gasten van de raad ontvangen 
en kregen een kijkje in de keuken van de Eindhovense politiek. 
Uiteraard werd er tijdens de raadsvergadering veel online gedeeld. 
Op deze manier leerden inwoners het raadswerk en de raadsleden 
van dichtbij kennen.  

 
Communicatieadviseurs die meer samenwerking wensen tussen 
raads- en fractiecommunicatie kunnen starten met een jaarlijkse scan 
van het lokale medialandschap. Breng in beeld welke lokale nieuwssi-
tes en blogs er zijn, wie invloed uitoefenen op het debat en welke is-
sues er online spelen. Een stapje verder kan je gaan door actief het 
web te monitoren en raadsleden op dagelijkse basis te wijzen op bij-
voorbeeld Linkedin discussies of relevante tweets en blogs. Bijvoor-
beeld door deze te delen via een online knipselkrant. Hiermee help je 
ook de fracties om zelf met sterke content te komen, die weer als input 
kan dienen voor de raadscommunicatie. Zo werk je toe naar een beter 
beeld van wat er lokaal speelt en meer inhoudelijke raadscommunica-
tie. 
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Radicale democratie 
Democratie is meer dan eens in de vier jaar naar de stembus gaan. 
Veel inwoners hebben na het verlaten van het stembureau het gevoel 
dat hun stem zojuist een fruitmachine in is gegaan met een volstrekt 
onvoorspelbare uitkomst als resultaat. Er komt immers een periode 
van coalitievorming aan waarin partijen concessies moeten doen om 
samen te werken en gedane beloftes gebroken worden. Dat onder-
mijnt het vertrouwen in de democratie.  
 
De enige oplossing om het verval van de democratie tegen te gaan is 
méér democratie. Burgers moeten vaker kunnen meedoen of zelfs 
meebeslissen. De kwaliteit van democratie is gebaat bij hun betrok-
kenheid. Kwaliteit van bestuur en politiek is gebaat bij hun bijdrages 
op thema’s waar zij in thuis zijn. De technische mogelijkheden om dit 
te realiseren zijn er nu, het is noodzakelijk dat volksvertegenwoordi-
gers die gaan gebruiken, om legitimiteit te bekrachtigen. De lokale 
politiek is een uitermate geschikt speelveld om experimenten op dit 
gebied aan te gaan. 
 
De netwerksamenleving vraagt tenslotte om radicale transparantie en 
maximale toegankelijkheid. Het publiek klaagt dat politiek niet trans-
parant is. Dat is mijns inziens onterecht. Lokale politiek is wel degelijk 
transparant. Raadsvergaderingen zijn openbaar en worden vaak ook 
nog live uitgezonden. Bovendien zijn vergaderstukken van de raad in 
de meeste gemeenten op internet te vinden of zelfs via apps beschik-
baar. Almere bijvoorbeeld heeft alle stukken sinds 2002 online staan. 
Echter de gebruiksvriendelijkheid van deze zogeheten raadsinforma-
tiesystemen laat voor de toevallige passant te wensen over. De interfa-
ces moeten dringend verbeterd worden en het moet via open APIs 
makkelijker worden om informatie tussen bijvoorbeeld het raadsin-
formatiesysteem en de gemeentelijke website uit te wisselen. Er is 
zoveel data beschikbaar, de volgende stap is om deze op een toeganke-
lijke manier te ontsluiten. 
 
En voor de politici 
Het klinkt simpel, maar denk na over je persoonlijke strategie. Begin 
niet een paar maanden voor de verkiezingen met Twitteren. Schrijf je 
drie belangrijkste standpunten op, formuleer ze op een pakkende 
manier en ga rondom die punten in gesprek. Houdt lokale blogs, 
nieuwssites en Linkedin-groepen in de gaten en reageer daar ook op 
de discussie. Jouw Twitteraccount is niet het centrum van het univer-
sum. Ga niet mee in schoolplein tweets. Dat wil zeggen: anderen in 
flauwe bewoordingen aan de schandpaal nagelen of ‘onder ons’ jargon 
gebruiken dat voor de gemiddelde burger niet te volgen is. Een tweet 
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is geen SMS, er lezen veel meer mensen mee dan je denkt. Tenslotte, 
het gaat om interactie. Loop je volgers eens na, wie zijn dit? Volg zelf 
inwoners met meer dan 500+ volgers en nodig ze eens uit op het ge-
meentehuis om hun ervaringen met de gemeente te delen. Waar lo-
pen ze tegenaan? Wat is volgens hen de oplossing? Dat is onbetaalbaar 
advies.  
 

 
 
Nicolette Ouwerling werkt als online stra-
teeg bij Johnny Wonder waar zij maatschap-
pelijke organisaties helpt bij het ontwikkelen 
van een zinvolle communicatiestrategie.  
 
Bij Johnny Wonder is Nicolette verantwoor-
delijk voor het ontwikkelen en uitvoeren van 
sociale media strategieën en campagnes voor 
onder andere de gemeente Almere, Neder-
landse Spoorwegen en Landschapsbeheer 
Nederland. Haar drijfveer is om organisaties 

te inspireren en te helpen hun communicatie te vernieuwen zodat deze 
beter aansluit bij de huidige samenleving.  
 
Twitter: @Nicolette_ouw 
Linkedin: www.Linkedin.com/in/nicoletteouwerling  
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Politieke sensitiviteit en sociale media: bij 
twijfel, niet oversteken 
Door: Maud van de Wiel en Marike Simons 
 
Politici en ambtenaren twijfelen nog wel eens over hun activiteiten op 
sociale media of vinden het lastig hoe ze ermee om moeten gaan. In 
dit hoofdstuk kunt u lezen hoe het zit met sociale media en politieke 
sensitiviteit.  
 
Veel wethouders en raadsleden vragen ons of het verstandig is in de 
aanloop naar de verkiezingen toch maar zo’n Facebook-account te 
openen. Ambtenaren twijfelen of ze op eigen titel  mogen Twitteren 
terwijl ze ook worden geacht het algemeen belang  te dienen. Com-
municatieadviseurs en politiek assistenten roepen onze hulp in bij het 
overtuigen van ‘hun’ bestuurder van het nut van sociale media.  
 
Allemaal goede vragen en, wij snappen hun twijfel wel, maar om te 
beginnen slechten we eerst een definitiekwestie. De definitie van soci-
ale media leest u elders in dit boek, maar wat verstaan wij eigenlijk 
onder politieke sensitiviteit van ambtenaren en bestuurders?  
 
Een politiek sensitieve ambtenaar is zich bewust van het feit dat hij of 
zij werkt in een politieke context en vooral: dat hij samen met zijn 
politiek bestuurder verantwoordelijk is voor een goede besluitvorming, 
wat de uitkomst (inhoudelijk) ook mag zijn. Zijn werk houdt niet op 
wanneer hij een beleidsstuk heeft geschreven. Het is niet alleen aan 
de bestuurder om dit de politieke besluitvorming door te loodsen. Een 
goede ambtenaar is niet alleen inhoudelijk expert, maar ook een advi-
seur voor zijn bestuurder.  
 
De politiek sensitieve ambtenaar staat positief tegenover politiek in het 
algemeen en tegenover de politici waar hij of zij mee te maken heeft 
in het bijzonder. De politiek gevoelige bestuurder heeft zijn ambtena-
ren nodig om zijn werk goed te doen en is zich bewust van de politie-
ke agenda van zijn collega-bestuurders en de volksvertegenwoordigers 
waar hij direct en indirect mee te maken heeft.  
 
Tot zover de definitiekwestie. Veel te kort door de bocht, maar als we 
hier dieper op in zouden moeten gaan, kunnen we beter een apart 
boek over dit onderwerp schrijven.  
 
Wat betekenen sociale media voor politieke sensitiviteit? Ze kunnen 
de ambtenaar helpen om meer te weten te komen over de politici waar 
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hij mee werkt. Sociale media bieden dan een instrument om de twee 
werelden, van de ambtenarij en politiek, te verbinden. Die verbintenis 
is juist nodig om politieke sensitiviteit te kunnen ontwikkelen. Sociale 
media bieden de bestuurder de mogelijkheid om snel in contact te 
komen met verschillende kiezersgroepen.  
 
We benaderen sociale media vanuit drie verschillende perspectieven,  
allemaal met een koppeling naar politieke sensitiviteit. We beschou-
wen deze perspectieven vanuit de lokale praktijk. De landelijke politiek 
en ambtenarij is weer een heel ander verhaal, dat zijn eigen hoofdstuk 
behoeft.  
 
Overal waar we het mannelijk voornaamwoord gebruiken, kan de le-
zer deze vervangen door het vrouwelijk voornaamwoord.  
 
De ambtenaar  
Over hoe sociale media te gebruiken bij tot stand brengen van beleid 
hoeven we u niets te vertellen, dat gaan we in ieder geval hier niet 
doen. Dat heeft meer met beleidsvorming te maken dan met politieke 
sensitiviteit. Waar wij het over willen hebben zijn ambtenaren die 
aanlopen tegen vragen die niet worden beantwoord in beleidsstukken 
over sociale media. Mag ik in mijn privéblog over mijn werk schrij-
ven? Mag ik me profileren op sociale media, terwijl men weet dat ik 
ook ambtenaar ben? Hier helpen geen gemeenplaatsen die stellen dat 
je als ambtenaar ‘vertrouwelijk met informatie om moet gaan’ of ‘in-
teger moet handelen en communiceren’. Wat is vertrouwelijkheid, wat 
is integriteit in relatie tot sociale media? 
  
Maar kun je wel voorbij de gemeenplaatsen? Want hoe vervat je inte-
ger handelen en vertrouwelijkheid in concrete tips en trics? We doen 
een poging:  
 
Á Gebruik sociale media óf vanuit je functie óf persoonlijk en ge-

bruik hiervoor bij voorkeur verschillende sociale mediakanalen  
Á Post vanuit je persoonlijke account nooit iets gerelateerd aan het 

werk en vanuit je professionele account nooit iets persoonlijks   
Á Wees kritisch in wie je volgt en wie jou volgen. Bij persoonlijke 

accounts: houd het persoonlijk en bij professionele accounts: 
bouw een relevant en interessant netwerk op  

Á Plaats nooit (!) iets waarin je een persoon aanvalt of afvalt 
Á Wees voorzichtig en terughoudend met reageren op posts van 

politici 
Á Als je twijfelt of je een post moet plaatsen, omdat het wellicht 

gevoelig ligt, NIET DOEN. Verzin maar iets anders om te posten. 
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Wij sluiten onze trainingen politieke sensitiviteit altijd af met een 
gesprek met de politiek bestuurders van de betreffende gemeente of 
provincie. Een inspirerend onderdeel, maar na afloop krijgen we vaak 
de vraag van ambtenaren: ‘hoe kan ik mijn bestuurder beter leren 
kennen en begrijpen als ik hem niet wekelijks zie? Als ik geen gele-
genheid krijg om met mijn bestuurder te overleggen, hoe weet ik dan 
wat hem drijft en bezighoudt?’ Het antwoord luidt: wees geïnteres-
seerd. En dat betekent dat je niet alleen alle (lokale) kranten moet 
scannen op informatie over jouw bestuurder, diens partij of de dos-
siers waar hij zich mee bezig houdt. Maar ook dat je informatie uit 
eerste hand verzamelt, namelijk door de bestuurder te volgen via 
Facebook, Twitter, enzovoort. Niets menselijks is de bestuurder 
vreemd: ze zullen het leuk vinden je toe te voegen aan hun lijst van 
followers. Of je dat in ideologische zin ook bent doet niet ter zake. 
 
De politici  
Voor politici geldt als belangrijkste stelregel dat je alleen actief moet 
worden op sociale media als het je ligt. Dus niet omdat het moet, of 
omdat de verkiezingen in aantocht zijn. Natuurlijk is het zo dat je een 
grote (en wellicht moeilijk benaderbare) doelgroep kunt bereiken, 
maar dat zijn per definitie mensen die lol hebben in het gebruik van 
sociale media. Een politicus die tegen heug en meug Twittert, pikken 
ze er daarom binnen een seconde uit.  
 
Beschouw je activiteiten op sociale media als een voortdurende pers-
conferentie. Maar: ga niet onnodig tweeten of posten en laat het zeker 
niet door je communicatieadviseur doen. Je identiteit op sociale media 
laat zich niet uitbesteden (net zo min als in het ‘echte’ leven). 
 
Bedenk dat een verzonden tweet zich nooit meer laat ont-tweeten. 
Eenmaal verzonden blijft verzonden. Een verkeerde tweet verwijderen 
wekt slechts de suggestie dat je iets te verbergen hebt en kan als een 
rode lap op de stieren van de media werken. Kijk hiervoor ook eens op 
politwoops.nl, waar alle deleted tweets van politici zijn te vinden, ook 
op gemeenteniveau! 
 
Veel volksvertegenwoordigers en bestuurders zijn inmiddels wel 
doordrongen van het besef dat een online identiteit net zo belangrijk 
is als offline. Maar als je het Twitter- of Facebookaccount eenmaal 
hebt (misschien als overblijfsel van een verhitte campagnetijd), wat 
moet je er dan mee? Hoe word je die gevierde, gevatte en gefollowde 
volksvertegenwoordiger 2.0? Volg eerst eens wat politici (lokaal of 
landelijk) om de kunst af te kijken: wat vind je zelf interessant om te 
lezen? Jarenlang gold Boris van der Ham als het prototype ‘savvy’ 
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webpoliticus. Hij zette verschillende sociale media in, postte met her-
kenbare regelmaat, ging in contact met zijn volgers en had in zijn 
posts een goede balans tussen het professionele en persoonlijke in de 
politiek.  
 
Als je eenmaal een schare volgers hebt opgebouwd, kun je onder-
zoeken welke informatie zij jou kunnen opleveren. Dit kan je werk als 
politicus vergemakkelijken en verdiepen. Blijf niet hangen in eenrich-
tingsverkeer, want dan mis je waarschijnlijk meer dan de helft. En als 
je besluit mee te doen met sociale media: doe het niet sporadisch! Post 
regelmatig iets, en hou vol. Alleen dan bouw je een identiteit op en 
een band met je followers.  
 
En dan tot slot: in campagnetijd is sociale media slechts een middel. 
Staar je er niet blind op. Er is nog geen bewijs dat je via sociale media 
mensen naar de stembus krijgt om op jou te stemmen. Al was het 
maar omdat je volgers helemaal niet per definitie ook op je gaan 
stemmen. Het is bovendien geen popularity contest waarbij geldt: hoe 
meer volgers, hoe meer stemmers.  
 
De communicatieadviseur 
Over het gebruik van sociale media in je communicatiestrategie hoe-
ven we je niets te vertellen, hopen we. Daar zijn bovendien al boeken 
over volgeschreven. Maar hoe adviseer je politiek bestuurders over het 
gebruik van sociale media?  
 
De tips voor de communicatieadviseur: 
 
Á Bespreek met je bestuurder wat hij vanuit zijn functie schrijft, en 

wat vanuit partijpolitieke overwegingen met de wereld wordt ge-
deeld. Kan de bestuurder dit scheiden? Wat betekent dit voor de 
ondersteuning vanuit communicatie? 

Á Plaats geen tweets of posts namens een bestuurder 
Á Doe hem/haar wel ideeën aan de hand, wees een inspiratiebron, 

en zorg dat er regelmatig iets gepost wordt 
Á Stel samen regels op (zoals: stuur altijd een foto of een link mee 

om het interessant te houden) 
Á Beperk je eventueel tot een wekelijks of maandelijks Twit-

terspreekuur als de bestuurder vreest veel tijd kwijt te zijn aan so-
ciale media 

Á Organiseer een debat met de raadsleden over gebruik van sociale 
media, en hoe individuele communicatie de gemeente of provin-
cie niet zal schaden of een diffuus beeld zal creëren bij de burgers. 
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We hopen je in dit hoofdstuk als ambtenaar, communicatieadviseur, 
volksvertegenwoordiger of bestuurder een aantal tips en adviezen mee 
te hebben gegeven over sociale media in relatie tot politieke sensitivi-
teit. Tips waarmee je direct aan de slag kan, óf niet. Want ook hier is 
de les die voor zoveel dingen in het leven geldt van kracht: bij twijfel, 
niet oversteken!  
 

 
 
Maud van de Wiel heeft een bestuurskun-
dige en bedrijfstechnische achtergrond. 
Zij was vijf jaar werkzaam voor de ge-
meente Amsterdam en heeft zich vanuit 
verschillende functies verdiept in alle as-
pecten van het openbaar bestuur. Zij is de 
afgelopen 8 jaar politiek adviseur en assis-
tent geweest van verschillende bestuurders 
op lokaal en landelijk niveau. Maud leidt 
regelmatig debatten en congressen in het 
hele land.  

 
Marike Simons is trainer en arbeids- en organisatiepsycholoog. Zij 
deed ervaring op met het politieke handwerk als medewerker in ver-
schillende landelijke en lokale verkiezingscampagnes. Als politiek 
adviseur van het gemeentebestuur in Amsterdam leerde zij het poli-
tiek-strategische vak. Marike was eerder werkzaam als communicatie-
adviseur bij Boer & Croon. 
 
Simons Van de Wiel Politieke Sensitiviteit 
Politiek-bestuurlijke sensitiviteit helpt ambtenaren beter te opereren 
in hun werk voor het politiek bestuur. Maar hoe ontwikkel je politieke 
sensitiviteit? Hoe zet je het om in een trainingsprogramma? Of hoe 
selecteer je er op bij nieuwe (top)ambtenaren? Voor al uw vragen over 
politiek-bestuurlijke sensitiviteit kunt u bij Simons Van de Wiel Poli-
tieke Sensitiviteit terecht.  
 
Facebook: simonsvandewielversterking 
Website: www.simonsvandewiel.nl 





173 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Thema 8: de ambtelijke organisatie 
 
Wat betekenen sociale media voor de ambtelijke organisatie? Dat 
wordt beantwoord door hoofdstukken over hoe de toekomst van een 
afdeling communicatie er uit ziet, hoe sociale media kunnen bijdra-
gen aan de interne communicatie en een praktijkhoofdstuk over Pleio. 
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De toekomst van de afdeling Communicatie 
Door: Renata Verloop 
 
De opinieleiders in ons vakgebied zeggen ongeveer hetzelfde. De kern 
van de communicatieprofessie wordt het managen van conversaties en 
het in verbinding brengen en houden van organisatie en omgeving. Je 
struikelt over ronkende volzinnen over het belang van de strategische 
communicatiefunctie en de regierol die communicatie op zich moet 
nemen. Maar wat betekent dat nu concreet in de praktijk? Welke 
communicatieprofessionals hebben straks nog een baan? Bestaat hun 
afdeling überhaupt nog? En hoe verhoudt die zich met andere afdelin-
gen in de organisatie? In dit hoofdstuk een verkenning van de impact 
van online communicatie en sociale media op competenties, functies 
en organisatie van de communicatie-afdeling. 
 
Competenties: Wie heeft er morgen nog een baan? 
Bij online communicatie draait het om oprechte interesse in de ander, 
voor de inzet van sociale media geldt dit in het kwadraat. Sociale me-
dia brengen (mits goed ingezet) de buitenwereld direct binnen. En 
vaak blijkt dat de organisatie daar nog niet echt klaar voor is. Een echte 
dialoog vraagt om een sociale organisatie met sociale medewerkers, de 
communicatieprofessional voorop. Die moet niet alleen verstand heb-
ben van het nieuwe medialandschap en de dynamiek van realtime 
communicatie, maar ook oog hebben voor het interne proces. 
 
Welke competenties heeft 'De nieuwe communicatieprofessional'? 
Hij/zij: 
Á heeft basiskennis van online communicatie en zorgt dat dit conti-

nu up-to-date blijft 
Á begrijpt de dynamiek van realtime communicatie 
Á wil helpen met het maken van begrijpelijk beleid, met oog voor 

het proces, zowel intern als extern 
Á schakelt moeiteloos tussen strategie en uitvoering 
Á is flexibel, zowel op de inhoud als op werktijden 
Á is niet bang om 'zelf aan de knoppen te zitten'. 
 
Functies: Uit welke specialisaties moet je vandaag kiezen?  
Wat betreft de inhoudelijke kennis over online communicatie bevin-
den we ons in een spagaat. Anno 2012 hoor je gewoon de nodige ba-
siskennis te hebben (anders heb je niets meer te zoeken in dit vak). 
Tegelijkertijd is het onmogelijk om die kennis op alle fronten te heb-
ben, want daarvoor is het online vakgebied gewoon veel te breed. Van 
e-participatie tot online reputatiemanagement en van optimalisatie 
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voor zoekmachines tot het analyseren van social interactions om maar 
eens een paar van de specialisaties te noemen... 
 
Het is dus verstandig om naast de nodige basiskennis te kiezen voor 
een specialisme. Elk specialisme vraagt om andere kennis en vaardig-
heden. Communicatieprofessionals zouden voor zichzelf moeten be-
denken waar hun hart ligt en van daaruit een keuze moeten maken. 
Maar de organisatie moet natuurlijk wel in balans blijven, dus moeten 
alle specialismes in huis zijn (of er moet een netwerk van externe spe-
cialisten beschikbaar zijn). 
 
Online klantcontact: ‘de burger’ als klant 
Voor heel veel diensten moet je gewoon bij de gemeente zijn, zoals het 
aanvragen van een paspoort of een vergunning. De meeste gemeente-
lijke websites hebben hiervoor inmiddels een digitaal loket, de online 
versie van de publieksbalie in het gemeentehuis. Maar we hebben niet 
alleen meer met het eigen platform te maken. Als de gemeente actief 
wordt via sociale media, worden ook vragen gesteld via bijvoorbeeld 
Twitter en Facebook. Veel gemeenten worstelen nog met de vraag hoe 
ze dat moeten organiseren. 
 
Veel meer communicatieprofessionals zouden zich moeten gaan spe-
cialiseren in online klantcontact. Een tevreden klant is ongelooflijk 
belangrijk voor je online reputatie en geloof me: dat kan bestuurders 
wel degelijk iets schelen. 
 
De online klantcontactspecialisten hebben (naast de nodige basisken-
nis) diepgaande kennis van onder andere: 
Á webanalytics en sociale mediamonitoring 
Á gebruiksvriendelijkheid (design, interaction design, usability en 

toegankelijkheid) 
Á webcare en communitymanagement. 
 
Het klantcontact kun je niet alleen cosmetisch aan de 'voorkant' verbe-
teren, dus deze professionals vinden het ook leuk zich bezig te houden 
met het interne proces en de back-office(systemen). 
 
Online marketing: verkoop het beleid, de diensten en producten van je 
organisatie 
De burger als klant is relatief makkelijk te bereiken. Die burger zoekt 
de overheid zelf op. Hij moet wel. Maar de burger in de rol van staats-
burger of onderdaan is veel moeilijker te bereiken. Die is vaak ge-
woonweg niet geïnteresseerd of überhaupt niet op de hoogte van het 
bestaan van bepaald beleid, producten of diensten. Het bereiken van 
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deze groep is een heel ander spel, dat heel goed door marketing ge-
speeld kan worden. Want het gaat erom hoe je bij burgers nog on top 
of mind komt, terwijl die overspoeld wordt met informatie. 
 
Marketing is als vakgebied nog een vreemde eend in de bijt in over-
heidsland, maar een paar stevige (online) marketeers zouden de 
communicatieafdeling goed kunnen opschudden. De toegevoegde 
waarde zit in het gericht benaderen van specifieke doelgroepen, daar-
voor verleidelijke communicatie maken en in het ontwikkelen van 
nieuwe online diensten (zoals apps).  
 
En natuurlijk kijken marketeers op een zakelijke manier naar hun 
doelgroep. Het moet wel iets opleveren! In de publieke sector gaat het 
dan om relevante inhoudelijke bijdragen, niet om verkoopaantallen, 
maar desalniettemin: een zakelijke benadering kan in het geheel geen 
kwaad. Want hoeveel websites worden er niet voor veel geld gebouwd, 
terwijl ze niets opleveren? En wat is eigenlijk de clickratio van je e-
mailnieuwsbrief? 
 
Binnen de overheidscommunicatie hebben we veel meer online mar-
keteers nodig. Die hebben onder andere verstand van: 
Á online advertising (waaronder SEO, SEA en social advertising) 
Á e-mailmarketing, sociale media-marketing en mobile marketing 
Á conversation management (van traditioneel adverteren naar con-

verseren met burgers) 
Á e-participatie (crowdsourcing, co-creatie, collaboratie). 
 
Contentspecialist: concrete content voor elk kanaal 
Schrijven voor het web is een kunst. Een kunst die veel communica-
tieprofessionals voor de good old website nog niet eens beheersen, laat 
staan dat er voldoende mensen zijn die begrijpen hoe je schrijft voor 
sociale media. Hier ligt dus een enorme kans voor de tekstschrijvers 
binnen de overheid, want content is waar het om draait! Dachten we 
een paar jaar geleden dat beeld en video dominant zouden worden; de 
overweldigende hoeveelheid tekstuele updates binnen sociale netwer-
ken bewijzen het tegendeel. Content is en blijft key. Goed geschreven 
en slim geplande content. 
 
Daarvoor zijn allround online copywriters nodig, die precies begrijpen 
hoe je een tekst schrijft voor de website (uiteraard geoptimaliseerd 
voor zoekmachines en sociale media), hoe je een bericht in een tweet 
van minder dan 140 tekens vat en die updates kunnen schrijven voor 
Facebook, Linkedin en Google+. Natuurlijk blijft het niet beperkt tot 
tekst; deze nieuwe generatie copywriters weet ook feilloos wanneer je 
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welke andersoortige content slim aan tekst koppelt, zoals video, foto, 
presentatie of locatie. En wanneer je zelf met je smartphone even een 
filmpje schiet of wanneer het slimmer is een professional in te schake-
len. Tot slot zijn het ook meesters in contentplanning: zij begrijpen 
hoe je een sociale media-kanaal levend houdt door regelmatig relevan-
te content aan te bieden. Ze werken dus nauw samen met community- 
en conversationmanagers. De redacteuren van de website die nu nog 
in een hoekje stukjes in het cms zitten te tikken, kunnen de sterren 
van de toekomst worden. 
 
Dan moeten ze wel over de nodige kennis en vaardigheden beschik-
ken, zoals: 
Á uitgebreide kennis van webschrijven en online copywriting 
Á optimalisatie voor SEO en sociale media 
Á updates schrijven voor sociale media 
Á productie multimediale content 
Á contentstrategie en channelmanagement 
Á contentplanning. 
 
Hoe ziet de communicatieafdeling er overmorgen uit? 
Communicatieafdelingen staan qua omvang onder druk, zowel bij de 
overheid als in het bedrijfsleven. De middelenproductie staat niet 
meer centraal, de mensen in de hele organisatie gaan zelf meer com-
municeren en daardoor zijn minder fte's nodig. Bij de overheid ko-
men de bezuinigingen daar nog eens bovenop. Er zullen dus stevige 
keuzes gemaakt moeten worden. De afdeling Communicatie is niet 
verantwoordelijk voor alle communicatie, kan niet meer de gate-
keeper met volledige regie zijn en moet dat ook niet willen. Welke 
apen horen nu op welke schouder? 
 
E-participatie hoort bij de beleidsafdeling 
Volgens de 'Factor C' bestaat 80% van het werk van beleidsmakers uit 
communicatie: "Het gaat daarbij om het opvangen van signalen uit de 
omgeving en het vertalen van die signalen naar beleid en communica-
tie. Factor C is een visie die stelt dat beleid ook ‘communicatief’ tot 
stand kan komen, dat wil zeggen: in contact met de omgeving.  Met 
als resultaat beleid waarin signalen en geluiden uit de omgeving ver-
werkt zijn13. 
 
Hoofden communicatie verschillen tot nu toe erg van mening of e-
participatie een specialisme hoort te zijn van een gemeentelijke afde-

                                                        
13 bron: http://www.rijksoverheid.nl/onderwerpen/overheidscommunicatie/informatie-voor-
professionals/factor-c 
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ling communicatie. Ik denk vanuit de bovenstaande visie van niet, 
hoewel communicatieprofessionals natuurlijk wel actief betrokken 
kunnen zijn bij e-participatietrajecten rond hun inhoudelijke domein. 
Niet als (eind-)verantwoordelijke, maar als deelnemer en sparring-
partner voor beleid. 
 
Een deel van de afdeling Communicatie verhuist naar Klantcontact  
Communicatieprofessionals moeten zich veel meer bezig houden met 
(online) klantcontact. Het zou goed zijn communicatieprofessionals 
om te scholen en werkelijk te verplaatsen naar de afdeling Klantcon-
tact. Daar gaan zij zich bezighouden met het optimaliseren van e-
dienstverlening, online monitoring en webcare. Daarnaast worden ze 
de linking pin naar de afdeling Communicatie voor online reputatie-
management.  
 
De afdeling Communicatie slankt af en wordt 'Communicatie & Mar-
keting' 
Wat blijft er over voor de afdeling Communicatie? Voor deze afdeling 
is het tijd voor de 'next step'. De afdeling is ooit begonnen als 'Voor-
lichting' en daarna via 'Voorlichting & Communicatie' getransfor-
meerd tot 'Communicatie'. En nu wordt het de afdeling 'Communica-
tie & Marketing'. Een afdeling die 'lean en mean' is georganiseerd en 
een aantal verantwoordelijkheden en specialismes heeft die sterk cor-
porate georiënteerd zijn: 
Á reputatie- en legitimiteitsmanagement 
Á corporate branding 
Á woordvoering  
Á (online) marketing 
Á allround (online) copywriting. 
 
Wat is jouw visie? 
Mijn visie op de toekomst van de afdeling Communicatie is gebaseerd 
op wat ik dagelijks zie en ervaar in de praktijk. Het kan natuurlijk zijn 
dat jij als lezer er heel anders tegenaan kijkt. Daarom ben ik met col-
lega Marije van den Berg begonnen met het initiatief 'De nieuwe 
communicatieprofessional'. Een blog waar we de discussie met vak-
genoten aangaan en zoveel mogelijk praktische tips en handreikingen 
aan leidinggevenden willen geven. We nodigen je van harte uit jouw 
visie daar met ons te delen! Reageren op dit hoofdstuk kan via Twitter 
met #dncp en onze blog ‘de nieuwe communicatieprofessional op 
dncp.nl 
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Meer lezen over dit onderwerp? Enkele tips: 
 
Artikel 'Het einde van de klassieke corporate communicatie' (een ver-
slag van Corporate Communicatie Congres 2020 in Gent) 
http://www.marketingfacts.nl/berichten/het-einde-van-de-klassieke-
corporate-communicatie 
 
Artikel 'Het veranderende communicatievak: van informeren naar 
converseren' (een verslag van de lezing van Betteke van Ruler op 
MARCOM12) 
http://www.frankwatching.com/archive/2012/06/19/het-
veranderende-communicatievak-van-informeren-naar-converseren/ 
 
Column 'Het begint bij communicatie' (Ron van der Jagt, voorzitter 
Logeion) 
http://www.logeion.nl/k/n1313/news/view/112973/100028/Het-
begint-bij-communicatie.html 
 
 

 
Renata Verloop is specialist in online 
overheidscommunicatie. Ze is oorspronke-
lijk opgeleid als communicatieadviseur en 
houdt zich sinds 1996 uitsluitend bezig 
met online communicatie. Renata richtte 
in 2003 als eerste binnen de overheid een 
multidisciplinaire afdeling Digitale media 
op (binnen de Directie Communicatie van 
het ministerie van VWS).  
 
Haar bureau webmanagement.nl bestaat 

sinds 2006. Ze adviseert managers over het professionaliseren van 
hun weborganisatie. Ze publiceert artikelen via Frankwatching en De 
nieuwe communicatieprofessional. Daarnaast is ze initiatiefnemer en 
manager van Frankwatching Trainingen en lid van de Raad van Ad-
vies voor de post-hbo opleiding 'Webmanager' aan de Hogeschool 
Arnhem Nijmegen. In mei 2012 startte ze met Marije van den Berg 
het blog 'De nieuwe communicatieprofessional' op www.dncp.nl, 
omdat zij zich zorgen maken over de toekomst van het communica-
tievak. 
 
Twitter: @Renataverloop 
Website: webmanagement.nl 
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Sociale media voor interne communicatie 
Door: Roosmarijn Busch 
 
In 2009 werkte ik als communicatie manager bij de dienst Economi-
sche Zaken van de Gemeente Amsterdam. Samen met vijf andere 
diensten uit de ruimtelijke sector werd de OntwikkelingsAlliantie 
opgericht met als doel betere communicatie tussen de diensten voor 
beter advies en beleid richting bestuur. De uitdaging voor de commu-
nicatie- en ICT-afdelingen was om de kennis uitwisseling en samen-
werking te faciliteren. Zo raakte ik betrokken bij het project LINK, de 
oprichting van een intern sociaal netwerk voor de Gemeente Amster-
dam.  
 
We zagen de technische en communicatieve mogelijkheden van Lin-
kedin, Facebook en Yammer  en waren geïnspireerd een smoelenboek 
2.0 te maken. De sociale media bestonden wel maar waren niet zo 
populair als nu en we kozen voor het opzetten van een eigen sociaal 
platform. Kort gezegd omdat we hier de meeste invloed hadden op 
veiligheid, beheer en ontwikkeling, koppeling aan systemen en huis-
stijl. Sinds die tijd ben ik betrokken geweest bij diverse lanceringen 
van interne sociale netwerken, bij gemeenten en bedrijven. De lessen 
en ervaringen die ik hierbij heb opgedaan wil ik graag delen.  
 
Geschikte sociale media voor interne communicatie 
De meeste bedrijven en organisaties zetten sociale media in als kanaal 
voor externe communicatie, gericht op bijvoorbeeld reputatiemana-
gement, marketing of contact met burgers of klanten. Sociale media 
zijn echter een krachtig middel om samenwerking te ondersteunen en 
interne communicatie te faciliteren. In deze vorm heet sociale media 
ook wel Enterprise Sociale Media (ESM). Ondertussen zijn er vele 
aanbieders van ESM software op de markt.  
 
Bij enkele voorlopers in Nederland, waaronder Achmea, IBM, Unile-
ver en KPN is het online sociaal netwerk een onmisbaar onderdeel van 
de communicatiemix geworden. Anderen zitten in de pilotfase en de 
late volgers beginnen ook in te zien dat ze hier iets mee moeten. De 
scheidslijn tussen intern en extern is steeds minder helder, mede 
dankzij sociale media. Toch zal ik in dit hoofdstuk de focus leggen op 
de kansen die sociale media bieden voor interne communicatie; wat 
kun je met interne sociale media bereiken en hoe kun je het goed 
aanpakken. Want één ding is zeker: het gaat niet vanzelf. 
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Wat is er zo anders aan sociale media? 
Bij sociale media staan user generated content en dialoog centraal. Er 
is geen centrale redactie die de informatieverspreiding controleert. 
Sociale media zijn van en voor de gebruikers. Het is zo ingericht dat 
informatie makkelijk en snel te delen is. Sociale media zijn participa-
tief, dat wil zeggen dat iedereen mee kan doen. Niemand wordt op 
basis van functie of kunnen uitgesloten van deelname. Sociale media 
zijn socialer door de interactiemogelijkheden. Dit in tegenstelling tot 
een krant, magazine of standaard website zonder reactiemogelijkhe-
den. Gebruikers kunnen via sociale media op elkaar reageren, de dia-
loog aangaan, berichten plaatsen en berichten verspreiden. 
 
Op sociale media is informatie en communicatie transparant en open. 
Iedereen kan makkelijk en snel met iedereen communiceren. Gebrui-
kers maken samen de boodschap en dit wordt door meerdere ontvan-
gers gelezen. Het communicatiemodel verandert. De traditionele me-
dia gaan over het zenden van een boodschap vanuit één zender naar 
veel ontvangers. Bij sociale media gaat het over meerdere zenders en 
meerdere ontvangers die interactie hebben en samen boodschappen 
creëren. Hierdoor wordt de formele hiërarchie in de organisatie door-
broken. De communicatie is een stuk informeler en iedereen heeft 
evenveel recht om zijn of haar input te geven. Waar het hebben van 
kennis vroeger macht gaf, verdien je nu macht door kennis te delen. 
 
Kenmerkend voor succesvolle sociale media is het gebruikersgemak. 
Sociale media zijn simpel en snel: gebruiksvriendelijke software ver-
laagt de drempel. Door het makkelijk delen van informatie kan het 
verspreiden sneller dan via traditionele media.  
 
Een ander verschil van social media ten opzichte van traditioneel me-
dia is dat informatie altijd en overal bereikbaar is: een gebruiker heeft 
op alle plekken op het moment dat het hem schikt toegang tot de soci-
ale media.   
 
Op sociale media heeft iedereen een eigen profiel met een persoonlij-
ke en zakelijke beschrijving. Dit maakt dat informatie en communica-
tie via sociale media persoonlijker wordt. De afzender is veelal niet de 
redactie, maar een echt persoon.  
 
Door sociale media veranderen de rollen in de organisatie. Dit geldt 
eigenlijk voor de meeste medewerkers, iedereen heeft in principe ge-
lijke kansen onafhankelijk van de hiërarchische positie in de organisa-
tie. Met name voor de communicatie-afdeling, ICT-afdeling en het 



183 
 

management is het goed deze nieuwe rol te begrijpen. In andere 
hoofdstukken wordt hier dieper op ingegaan. 
 
Strategie en doelstellingen: wat wil je ermee bereiken? 
Sociale media staan niet op zichzelf  en moeten aansluiten bij organi-
satiedoelstellingen en de andere communicatiemiddelen. Voor de 
ideale communicatiemix moet de vraag ‘wat wil je ermee bereiken’ 
centraal staan. Hoe draagt de inzet van sociale media bij aan de orga-
nisatiedoelstellingen.  Dit betekent overigens niet dat je van te voren 
alles moet gaan plannen voordat je aan de slag gaat. Want in de begin-
fase kun je heel goed beginnen door vooral te durven en doen. Start 
een pilot en zet het daarna breder in. En houd daarbij je doelstellingen 
voor ogen.  
 
Veelgenoemde doelstellingen voor inzet interne sociale media: 
Á Afdeling overschrijdende samenwerking. 
Á Makkelijker, leuker en sneller inwerken nieuwe medewerkers. 
Á Betrokkenheid bij de organisatie vergroten. 
Á Kennis en expertise transparant en doorzoekbaar maken. 
Á Meer openheid en transparantie voor betere besluitvorming. 
Á Faciliteren van het locatie- en tijdsonafhankelijk werken. 
Á Binden en boeien medewerkers. 
Á Kennismanagement: kennis wordt transparanter en blijft na ver-

trek medewerker zichtbaar. 
Á Beter en sneller geïnformeerde medewerkers. 
Á Leuker maken van interne communicatie. 
 
Voordelen sociale media voor interne communicatie 
Het gebruik van sociale media heeft voordelen ten opzichte van tradi-
tionele communicatiemiddelen. Hier volgen tien voordelen van het 
inzetten van sociale media voor interne communicatie: 
  
1. Afname intern E-mail 
Een veel gehoorde klacht binnen bedrijven is de overlopende E-
mailbox. Organisaties die ESM goed geïntegreerd hebben rapporteren 
een significante afname van het aantal E-mails tot wel 27%. Het rond-
sturen van vragen naar distributielijsten is niet efficiënt of de hele 
organisatie is niet efficiënt. 
 
2. Verborgen kennis zichtbaar maken en dubbel werk voorkomen 
Probleem binnen veel organisaties is het vinden van de mensen met 
de juiste expertise. Het is niet inzichtelijk wie welke kennis heeft en 
wie waar mee bezig is. Binnen grotere organisaties wordt het wiel 
regelmatig op dezelfde plek uitgevonden. Mensen werken tegelijker-
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tijd aan hetzelfde zonder dat ze dat van elkaar weten. Via de profielen 
op sociale media is het eenvoudiger om kenbaar te maken welke ex-
pertise iemand heeft. En via een microblog en discussies kunnen me-
dewerkers delen waar ze mee bezig zijn en hun expertise gevraagd of 
ongevraagd delen. 
 
3. Manier om medewerkers te binden en boeien 
Veel gebruikers die overgaan op het tijd- en plaatsonafhankelijk wer-
ken zijn bang om elkaar 'uit het oog te verliezen' en zien dit als een 
mogelijke valkuil bij de implementatie van flexwerken en ‘het nieuwe 
werken’. Sociale media zorgen dat je meer zicht houdt op wat je colle-
ga’s doen en maken het mogelijk om de lijnen kort te houden. Als het 
daarnaast ook ruimte biedt voor informele zaken vergroot dat de be-
trokkenheid van medewerkers. 
 
4. Aantrekken van talent 
(Hoger)opgeleid personeel en nieuwkomers op de arbeidsmarkt zoe-
ken hun werkgever uit op gunstige voorwaarden. Ze verwachten 
steeds vaker flexibele tijden, willen ook thuis kunnen werken en goede 
hulpmiddelen vinden zij vanzelfsprekend. Zij zijn bekend met de 
sociale media en willen dit ook graag op en voor hun werk kunnen 
gebruiken.  
 
5. (Fysiek) onzichtbare collega’s zichtbaar maken 
Met flexibele werkplekken en werktijden kan het gevoel ontstaan dat 
collega’s niet meer zichtbaar zijn. Medewerkers kunnen op een online 
platform zichtbaar blijven ook als zij vaak vanuit huis of op locatie 
werken. 
 
6. Ontdekken van ongekend talent 
Veel kennis van medewerkers blijft onbenut doordat zij niet gevraagd 
worden, zich niet uitgenodigd voelen terwijl zij ondertussen allerlei 
verborgen kennis hebben die van groot nut kan zijn voor de organisa-
tie. Niet iedereen staat graag in het middelpunt van de belangstelling 
en tijdens een groepsoverleg komt hij of zij niet naar voren met dat 
ene prachtige idee, zonde! Met sociale media krijgt iedereen een stem. 
 
7. Stimuleren van samenwerking en innovatie over de grenzen heen 
Mensen kijken vaak niet verder dan hun eigen opdracht. Een sociaal 
netwerk attendeert de medewerker op interessante collega’s en maakt 
het samenwerken met mensen een stuk eenvoudiger. Een vraag is 
snel gesteld, een antwoord snel gegeven en interessante informatie 
snel gedeeld. 
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8. Mensen krijgen sneller en beter antwoord op vragen 
Mensen zijn dagelijks veel tijd kwijt met het zoeken naar een ant-
woord op een vraag, naar informatie in e-mails, bij google, bij hun 
collega’s op de werkvloer en dergelijke. Via een sociaal netwerk bereik 
je met weinig moeite een grote groep collega’s met mogelijk de kennis 
die jij zoekt. Ook maakt de zoekfunctionaliteit in een sociaal netwerk 
het vinden van informatie en kennis die in de organisatie aanwezig is 
sneller. Het zoeken van informatie verschuift van Google naar de so-
ciale netwerken.  
 
9. Opheffen fysieke beperking in creatieproces  
Iedereen uitnodigen mee te denken is fysiek en organisatorisch lastig.  
Een vergadering met meer dan vijf personen is vaak al lastig te plan-
nen. Via een digitaal platform is het mogelijk om bijvoorbeeld alle 
ambtenaren van de Gemeente Amsterdam bij elkaar te brengen en te 
laten meedenken en meewerken. 
 
10. Berichten blijven intern en niet op Facebook/ Twitter/ Linkedin  
Een intern sociaal netwerk biedt een platform om ongenoegen te ven-
tileren. Hiermee verklein je de kans dat berichten extern geplaatst 
worden. Als het ongenoegen eenmaal geventileerd is dan is iemand er 
wel even klaar mee. 
 
Naast de voordelen zijn ook enkele kanttekeningen te plaatsen. Denk 
aan waarborgen continuïteit, tijdsinvestering bijhouden nieuwe tools, 
privacyvraagstukken, verdwijnen beheersbaarheid van communicatie, 
grotere verantwoordelijkheid van medewerkers en belang van beheer 
dat tijdrovend is. Hierbij komt dat de effectiviteit en positieve bijdrage 
van sociale media vaak moeilijk meetbaar zijn. Houd rekening met 
deze aspecten, maar laat het je niet weerhouden om sociale media in 
te zetten. 
 
Van idee tot succesvolle community 
Als je eenmaal een beeld hebt van wat je wilt bereiken en je hebt wat 
pilots gedraaid dan kan het echte werk beginnen. Stel een projectteam 
samen, doe onderzoek naar wat er nu is en kan, en maak een plan 
waar je de doelstellingen verheldert. Kies vervolgens op basis van je 
functionele wensen een platform, bestaand, aangepast of zelf te ont-
wikkelen. Als het sociaal netwerk er eenmaal is dan begint een fase die 
vaak onderschat wordt: het motiveren, activeren en stimuleren van 
medewerkers.  
 
Voor het activeren van de gebruikers op het sociaal netwerk - de zoge-
naamde community - is er behoefte aan training, visie en kennisover-
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dracht. Het projectteam maakt hiervoor een plan en zorgt voor de 
uitvoering hiervan. Hiermee wil je mensen enthousiast maken voor de 
community en deelnemers actief krijgen. Een goede implementatie 
zorgt ervoor dat gebruikers snappen waarvoor het bedoeld is. Zij heb-
ben de vaardigheden om het te kunnen gebruiken. Om het vervolgens 
te accepteren en het liefst ook te adopteren. Door kennisoverdracht wil 
je een positieve houding teweegbrengen. Het gaat hierbij om het laten 
zien wat je er als organisatie mee wil bereiken, wat het voordeel voor 
de gebruiker is en het op gang brengen van de olievlekwerking met 
daarbij ondersteuning bij de eerste stappen.  
 
Het vroegtijdig vanaf de ontwikkelingsfase betrekken van medewer-
kers uit alle delen van de organisatie - man, vrouw, oud, jong, leiding-
gevend, secretaresse - is belangrijk. Je hebt hen hard nodig als ambas-
sadeurs tijdens de implementatie. Vraag om feedback en doe er iets 
mee. Bij de Gemeente Amsterdam hadden we een dreamteam opge-
richt met enthousiastelingen uit de organisatie. Zij speelden een be-
langrijke rol tijdens de implementatie. 
 
Je kunt kiezen voor verschillende implementatiemethodes: gefaseerd 
per afdeling of locatie, of alles in één keer met een vrije keuze om wel 
of niet mee te doen of een verplichting tot deelname, hoewel dwang 
niet erg past bij sociale media. Motiveren en stimuleren sluiten hier 
beter bij aan. Enkele tips voor een goede implementatie: 
 
Succesfactoren voor de introductie van een sociaal netwerk: 
Á Het systeem moet gebruiksvriendelijk zijn en functioneren. 
Á Toegankelijkheid vanaf alle plekken, ook thuis en via mobiel. 
Á Zorg dat het leuk is, gemakkelijk en dat de gebruiker er een voor-

deel in ziet. 
Á Daag mensen uit en maak ze nieuwsgierig. 
Á Sluit aan bij de dagelijkse (werk)praktijk van de medewerker. 
Á Sluit aan bij wat speelt in de organisatie (ook qua ritme en snel-

heid). 
Á Laat het aansluiten bij de totale communicatiemix zodat het een 

rode draad heeft. 
Á Sluit niemand uit. Zorg dat iedereen kan meedoen en geef ieder-

een aandacht. 
Á Wees reëel – beloof geen gouden bergen als die er niet zijn. 
 
Waarom doen mensen mee 
Voor realistische verwachtingen, haalbare doelstellingen en effectieve 
communicatie is het goed om te weten wat mensen beweegt om deel 
te nemen aan een community. Wel eens nagedacht over waarom 
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mensen iets delen online? Gewoon omdat ze het kwijt willen mis-
schien? Of om gezien te worden, steun te ontvangen of kennis te ver-
garen? Mensen doen mee met sociale media als ze denken dat het hen 
iets oplevert. 
 

Beweegredenen voor deelname aan sociale media 
Macht 
Erkenning 
Waardering geven en ontvangen 
Profilering 
Kennisverrijking 
Entertainment / Vermaak 
Nieuwe relaties leggen / Netwerk opbouwen 

Tabel 13: beweegredenen voor deelname aan sociale media 
  
Soort deelnemers 
Forrester Research heeft in 2010 en 2011 onderzoek gedaan naar hoe 
consumenten sociale media inzetten. Forrester heeft de consumenten 
geclassificeerd in zes typen sociale media gebruikers bij externe socia-
le media. Op basis hiervan is een vertaling naar interne sociale media 
gemaakt door Huib Koeleman (Sociale media & Interne communica-
tie, 2011). 
 
Uitgevers (creators) maken en plaatsen content, schrijven blogs, be-
richten, uploaden foto’s en video’s en maken webpagina’s. De vertel-
lers (conversationalists) zijn minder actief dan de uitgevers. Ze vertel-
len wel hun verhaal via korte berichten. De recensenten (recensenten) 
geven graag hun mening, reageren op blogs en schrijven reviews. 
Minder actief zijn de verzamelaars (collectors). Zij verzamelen infor-
matie door zich te abonneren op RSS-feeds en categoriseren content 
op basis van tags. De inschrijvers (joiners) hebben zich actief aange-
meld in het sociaal netwerk of bij een groep en zijn hier vooral nog 
toeschouwer. De toeschouwers (spectators) lezen blogs, tweets, dis-
cussies en berichten, bekijken en luisteren video’s. Ze plaatsen en 
reageren niet. Tot slot is er een groep afwezigen (inactives) die niet 
meedoen met sociale media. 
 
In deze lijst ontbreken naar mijn mening de verbinders (de connec-
tors) - de mensen die berichten doorsturen en mensen wijzen op in-
formatie en relaties omdat zij denken dat het relevant is voor de ander. 
Een enorm belangrijke groep mensen. Zij vormen als het ware het 
bindweefsel van de community. Zij koppelen mensen aan elkaar en 
zorgen dat vragen beantwoord worden. Dit is een rol die in ieder geval 
is weggelegd voor de community manager. Verder kan iedere gebrui-
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ker in de tijd verschillende rollen vervullen en is het geen statisch 
gegeven. Per cultuur zijn hier verschillen waar te nemen. Statistisch 
zijn er in de sociale media meer toeschouwers en inschrijvers dan het 
percentage actieve uitgevers. 
 
Community management 
Zonder een goed functionerend community management gaat het 
niet lukken om de community van de grond te krijgen. 
 
Verantwoordelijkheden community management: 
Á Interne communicatie over het sociaal netwerk. Zorgen voor be-

kendheid en gebruik van het sociaal netwerk 
Á Evaluatie van gebruik door analyse van statistieken en eventueel 

gebruikersonderzoek(je) 
Á Gebruikers wijzen op mogelijkheden, uitnodigen voor groepen, 

dode groepen aansporen/ laten verwijderen, managers van groe-
pen wijzen op eventuele dubbele groepen, vreemde foto’s laten 
veranderen/ verwijderen, ongepaste bijdragen laten wijzigen/ zelf 
wijzigen, collega’s aanmoedigen om een blog te beginnen. Toe-
gang tot statistieken 

Á De leden van dit team krijgen beheersrechten zodat zij de inhoud 
kunnen beheren indien nodig. Denk aan verwijderen personen, 
bijdragen, introductietekst of helpteksten wijzigen 

Á Uitleg geven over hoe het sociaal netwerk functioneert. Eventueel 
in de vorm van handleidingen, filmpjes en trainingen 

Á De communitymanagers zijn de eerstelijns helpdesk via e-mail. 
Zij ontvangen het feedback formulier. Vragen van technische aard 
spelen zij door naar de tweedelijns helpdesk.  

 
Je begint bij het creëren van awareness waarbij je de doelstelling dui-
delijk maakt. Zorg dat het op de agenda komt. Geef uitleg over wat je 
ermee kunt. Sluit aan bij bestaande werkgroepen met een presentatie. 
Organiseer workshops en sluit aan bij geplande communicatiemo-
menten. Maak gebruik van kennis in de organisatie. Wie lopen er al 
voorop? Welke Linkedin groepen bestaan er binnen de doelgroep? Wie 
zit er op Twitter, Facebook en Linkedin? Zorg voor kwalitatieve in-
houd op het sociaal netwerk. Peil bij medewerkers welk onderwerp 
leeft en laat iemand hierover een discussie starten. Werk vanuit actue-
le projecten zodat gebruikers niet het idee krijgen dat het extra is, en 
alleen maar leuk en niet bijdraagt aan hun kernactiviteit. Deel de klei-
ne successen en laat voorbeelden zien van goede samenwerking en 
snel gevonden antwoorden.  
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Zorg dat communicatie en ICT een faciliterende rol nemen en geen 
sturende rol. Laat het door en voor gebruikers zijn. Medewerkers moe-
ten zich eigenaar gaan voelen van het netwerk. Zorg dat je mensen 
betrekt. Vertel dat er een update gaat komen en vraag of ze willen 
helpen. Geef een selecte groep gebruikers een voorproefje.  
 
Het is ook mogelijk om sturende elementen in te voeren. De basisge-
gevens van iedereen kunnen ingevuld worden, eventueel door secreta-
riaat of geautomatiseerd. De voorbeeldfunctie van management en 
middenkader is belangrijk. Zorg dat ze het snappen en uitdragen. Stel 
een coördinator/ aanspreekpunt aan die technische en functionele 
vragen kan beantwoorden, en kan monitoren wat er gebeurt. Stel van 
te voren een meetbaar resultaat vast: wanneer zijn we tevreden: wan-
neer is het project geslaagd? Dit houdt ook je ambassadeurs gemoti-
veerd. Onderstaand een praktische lijst met acties voor de community 
manager(s). 
 
Wees geduldig 
Het opbouwen van een succesvolle community kost tijd. Afhankelijk 
van de omvang en cultuur van de organisatie ben je al snel een half 
jaar tot een jaar onderweg. Plan in het begin niet te veel. Ga het vooral 
doen. Houd wel de organisatiedoelstelling voor ogen. Geef de ruimte 
om het netwerk organisch te laten groeien. Een goed projectteam 
moet genoeg tijd, budget en vrijheid krijgen om aan de slag te gaan. 
Zorg voor goed community management na de lancering, waarbij 
medewerkers betrokken worden en er voldoende ondersteuning be-
schikbaar is voor de gebruikers. Geniet van het proces en ga het doen! 
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Actielijst voor community management: 
 
Á Maak een afspraak met keypersonen. Geef hen een privé-cursus of 

groepscursus en spreek af dat zij gaan bloggen 
Á Zorg dat het management/ bestuur enthousiast wordt. Laat hen actief 

deelnemen. Neem hen aan de hand als dit nodig is 
Á Laat leden nieuwe leden welkom heten. Niet iedereen hoeft op de eerste 

dag lid te worden. Langzame groei richt zich op kwaliteit. Dit is de basis 
voor de kwantiteit 

Á Zorg dat er wekelijks, het liefst dagelijks nieuwe content komt 
Á Nodig collega’s uit om andere collega’s te gaan volgen. Leg ze uit hoe het 

werkt.  
Á Nodig collega’s uit voor jouw groepen 
Á Stimuleer iemand die een groep heeft aangemaakt om de groep levend te 

houden 
Á Plaats dagelijks 1 of 2 berichten op het prikbord 
Á Moedig mensen aan om een groep te beginnen 
Á Geef een paar tips via het prikbord met de toevoeging #tip. Mensen kun-

nen dit altijd terugvinden 
Á Stel af en toe een vraag op het prikbord met #vraag 
Á Stel het sociaal netwerk in op jouw smartphone. Stuur een foto van de 

week/dag op. Laat zien waar je mee bezig bent 
Á Vraag je bij iedere e-mail die je verstuurt af of je dit niet net zo makkelijk 

via het sociaal netwerk kunt doen 
Á Plaats de evenementen/ agenda-items die informatiewaarde hebben voor 

collega’s, ook verjaardagen zijn leuk 
Á Reageer op vragen die gesteld worden. Of  - nog beter - zorg dat een 

andere collega antwoord op de vraag gaat geven 
Á Plaats zelf een duidelijk herkenbare foto. Hierdoor ben je makkelijker 

aanspreekbaar als je mensen ook live ontmoet. Mensen denken je al te 
kennen. Je bent herkenbaar en vindbaar. Motiveer collega’s om een goe-
de profielfoto te plaatsen: het oog wil ook wat   

Á Plan regelmatig een meeting met het dreamteam om ervaringen uit te 
wisselen 

Á Investeer in een goede relatie met de personen die invloedrijk zijn in de 
community. Hiermee krijg je inzicht in de dynamiek en groepsprocessen 

Á Scannen van discussies. Mensen attenderen op wat er leeft. Zelf bijdra-
gen, maar probeer niet te veel regie te hebben 

Á Organiseer een Pizza sessie voor training. Laptops/ pc’s/smartphones 
zijn noodzakelijk 

Á Organiseer een brainstorm met de vraag ‘Hoe kan ons sociaal netwerk 
ons nog efficiënter maken?’  

Á Waardeer mensen die actief meedoen 
Á Doe iets met feedback dat je ontvangt 
Á Zet nieuws op het sociaal netwerk. Plaats de primeur van iets op het 

sociaal netwerk 
Á Bedenk leuke acties: verkiezing profielfoto van de maand/ verkiezing 

post van de maand met de meeste waarderingen/ weggeven van concert-
kaartjes om gevoel te creëren dat je iets mist als je niet op het sociaal 
netwerk zit. 
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Pleio als online platform voor de publieke 
zaak 
Door: Davied van Berlo 
 
Bij sociale media denken we al snel aan interactieve sites op internet, 
zoals Facebook of Twitter. De fundamentele verandering voor over-
heidsorganisaties komt echter pas als we deze middelen intern gaan 
gebruiken, als de werkplek sociaal wordt en de netwerksamenleving 
de overheid binnen komt. Wat is de rol van Pleio hierbij en hoe ma-
ken overheidsorganisaties daar nu al gebruik van?  
 
Over organisatiegrenzen heen 
Twee jaar geleden heb ik met enkele collega’s van de Belastingdienst 
Pleio opgericht. Het doel: iedereen de mogelijkheid bieden op zijn 
onderwerp mensen bij elkaar te brengen en kennis uit te wisselen, of 
dat nu een kennisnetwerk voor vakgenoten is, een samenwerkings-
verband van organisaties of een projectteam dat samen aan een nota 
werkt. Pleio biedt een platform om de juiste mensen rond een onder-
werp bij elkaar te brengen. 
 
Pleio bleek een grote behoefte te vervullen bij ambtenaren die over 
organisatiegrenzen heen wilden samenwerken maar daar tot dat mo-
ment geen platform voor hadden. Op Pleio werd een enorme diversi-
teit aan samenwerkingsverbanden zichtbaar, van grote overheidspro-
gramma’s (zoals het Deltaprogramma) tot een Haarlemse wijkregis-
seur die via Pleio in contact blijft met zijn partners in de wijk. 
 
Online samenwerkingsverbanden 
Noord-Brabant praat met instellingen over de transitie jeugdzorg, 
veiligheidsregio’s wisselen kennis uit met GGD’s en gemeenten, en-
kele gemeenten in Kennemerland voeren samen de Wet Werken naar 
Vermogen in, Logius (BZK) discussieert met afnemers over de invoe-
ring van de Digikoppeling, de provincie Drenthe brengt op Pleio wel-
zijnsmedewerkers bij elkaar en drie fusiegemeenten openen alvast 
een gezamenlijk intranet. 
 
Overal waar een grens wordt gelegd, ontstaat behoefte aan samenwer-
king en kennisuitwisseling over die grens heen. De overheid bestaat al 
lang niet meer uit drie bestuurslagen, maar uit een brede schakering 
van samenwerkingsverbanden, soms samengebracht in een nieuwe 
organisatie (rond bedrijfsvoering of administratie, maar ook belastin-
gen of vuilnisophaaldienst), soms in de vorm van samenwerking over 
organisatiegrenzen heen. 
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Externe platformen 
De meerwaarde van online platformen voor samenwerking binnen de 
overheid en met de samenleving was al langer bekend doordat veel 
ambtenaren gebruik maken van allerlei commerciële online diensten: 
Google Docs wordt ingezet om samen aan documenten te werken, 
Yammer om binnen organisaties berichten en kennis uit te wisselen 
en Ning en Viadesk om online samen te werken in groepen. 
 
Deze diensten hebben als voordeel dat ze kennisuitwisseling en sa-
menwerking mogelijk maken over de grenzen van organisaties heen 
en niet beperkt zijn tot de ict-omgeving van de eigen organisatie. Ze 
bieden allerlei functionaliteiten om co-creatie mogelijk te maken en 
zijn via internet bereikbaar vanaf de werkplek, vanuit huis en onder-
weg en vaak ook met verschillende apparaten. Dat is het voordeel van 
werken in de cloud. 
 
Er kleven echter ook nadelen aan dergelijke commerciële oplossingen: 
Versnippering: Er wordt per dienst over het algemeen een beperkt 
aantal functionaliteiten aangeboden (op Linkedin kan bijvoorbeeld wel 
gediscussieerd worden, maar kunnen geen documenten worden uit-
gewisseld); 
Controleverlies: Profielgegevens en andere data worden door het be-
drijf opgeslagen, over het algemeen in de Verenigde Staten. Daarmee 
komen ze onder Amerikaans recht te vallen en kunnen ze worden 
gebruikt voor commerciële doeleinden; 
Continuïteit: De bedrijven kunnen failliet gaan of worden overgeno-
men waarna de dienstverlening van het ene op het andere moment 
beëindigd wordt en de overheidsdata verdwijnt of in andere handen 
komt. 
 
Vandaar dat er behoefte was aan een platform dat overheidsbreed 
beschikbaar is en breed inzetbaar voor de publieke zaak, maar ook 
garanties biedt voor de continuïteit van de dienstverlening en de vei-
ligheid van alle persoonlijke gegevens en overheidsinformatie die erin 
wordt opgeslagen. Dat waren de aanleidingen om van start te gaan 
met Pleio als platform voor de publieke zaak. 
 
Persoonlijke werkomgeving en groepen 
Pleio biedt elke ambtenaar of publieke professional en iedereen die 
verder actief wil zijn voor de publieke zaak de mogelijkheid om een 
account te openen en zich met zijn profiel te presenteren. Elke ge-
bruiker krijgt een dashboard om overzicht te houden over de activitei-
ten en onderwerpen waar hij mee bezig is en hij heeft diverse functio-
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naliteiten tot zijn beschikking om samen te werken of kennis uit te 
wisselen (blogs, statusberichten, documenten uploaden, etc.). 
 
Daarnaast kunnen gebruikers een groep openen om mensen bij elkaar 
te brengen rond een thema, dossier, project of casus. Een dergelijke 
“online vergaderzaal” kan open zijn of besloten. Ook hier zijn verschil-
lende functionaliteiten beschikbaar om kennis uit te wisselen of sa-
men te werken, bijvoorbeeld discussiefora en samen schrijven aan 
documenten. Op deze manier kan Pleio worden ingezet als persoon-
lijke werkomgeving en als platform voor co-creatie. 
 
Deelsites voor organisaties 
Overheids- en andere publieke organisaties kunnen gebruik maken 
van Pleio om een eigen interactieve site of platform aan te maken. 
Zo’n deelsite kan een eigen vormgeving krijgen en een eigen internet-
adres en kan net als een echt gemeentehuis of overheidsgebouw wor-
den ingezet voor diverse doeleinden en toegankelijk gemaakt voor 
verschillende doelgroepen, zowel voor intern gebruik als voor co-
creatie met de samenleving. 
 
Zo kan er een deelsite worden ingericht als intranet voor alle mede-
werkers van één organisatie of juist als samenwerkingsomgeving voor 
mensen van verschillende organisaties. Een deelsite kan dienen als 
projectomgeving waar medewerkers contact houden met externe part-
ners, maar kan ook worden ingericht als participatiesite om burgers te 
betrekken bij het werk van de overheid of als wijkwebsite zodat buurt-
bewoners online bij elkaar kunnen komen. 
 
Voorbeeld: Dienst Landelijk Gebied 
Het beantwoorden van maatschappelijke vraagstukken vraagt steeds 
vaker om een goede samenwerking tussen overheidsorganisaties, 
ondernemers en maatschappelijke partijen: samenwerking over over-
heids- en organisatiegrenzen heen. Aan alleen een intranet heb je dan 
niet genoeg. Een netwerkorganisatie heeft ook een netwerkomgeving 
nodig. Dienst Landelijk Gebied koos voor een combinatie van Rijks-
portaal en Pleio. 
 
DLG schaakt op meerdere borden. Zo bestaat er nog steeds een nauwe 
band met het ministerie van EL&I, waar bijvoorbeeld het natuurbeleid 
wordt gemaakt en waarmee wordt samengewerkt op het gebied van 
bedrijfsvoering (steeds vaker ook in Rijksverband). De uitvoering van 
projecten geschiedt in samenwerking met provincies en gemeenten, 
maar ook met andere uitvoeringsorganisaties zoals Rijkswaterstaat en 
terreinbeheerders zoals Staatsbosbeheer. 
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Niet alleen overheidsorganisaties zijn een partij bij de herinrichting 
van gebieden. Gebiedsprojecten raken al gauw de doelen en belangen 
van meerdere partijen. Zo zitten Natuurmonumenten en provinciale 
landschappen vaak rond de tafel, evenals natuurorganisaties. Daar-
naast worden bewoners en ondernemers in de omgeving steeds nau-
wer betrokken. Via online en offline participatie worden meningen en 
kennis van omwonenden verzameld. Opgeteld zorgt dat voor een 
complex speelveld. 
 
DLG als facilitator van co-creatie 
In dat speelveld stelt DLG zich op als verbinder: “Bij de inrichting van 
gebieden spelen vele partijen een rol, elk met hun eigen belangen. 
DLG is de spil tussen deze partijen en ziet er op toe dat alle belangen 
worden meegenomen in het proces.” DLG zorgt ervoor dat de juiste 
partijen aan tafel zitten en faciliteert de samenwerking en kennisuit-
wisseling over de grenzen van al deze organisaties heen. Voor DLG is 
co-creatie de praktijk van alledag. 
 
Voor overheidsorganisaties is dit geen uitzonderlijke situatie. Elke 
organisatie bevindt zich in een netwerk van verbindingen, een web 
van samenwerkingsverbanden. Dit is hoe de netwerksamenleving zich 
manifesteert. Rond elke opdracht ontstaat weer een nieuw netwerk, 
met collega’s uit de eigen organisatie, ambtenaren van andere overhe-
den en mensen van buiten. Bij elk project ontstaat een nieuw web van 
co-creatie. 
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Van organisatiegericht naar netwerkgericht 
Omdat opdrachten niet meer alleen vanuit het ministerie komen vindt 
er bij DLG een verschuiving plaats van een hiërarchische uitvoering 
van projecten naar co-creatie in netwerken. Daardoor vindt ook een 
verschuiving plaats in de manier van werken: niet de organisatiestruc-
tuur staat centraal, maar het project en het gebied. De nadruk ligt niet 
meer op de samenwerking binnen de organisatie, maar in het net-
werk. En dat vraagt om andere voorzieningen. 
 
De ICT-voorzieningen van de meeste organisaties zijn nog gericht op 
kennisuitwisseling en samenwerking binnen organisaties. De huidige 
intranetten en ICT-omgevingen sluiten daardoor niet aan op deze 
nieuwe manier van werken. Co-creatie gaat over organisatiegrenzen 
heen. Samenwerking rond projecten, onderwerpen, dossiers, etc. 
vraagt om een ander soort samenwerkplatform. Zo kwam DLG op 
Pleio terecht. 
 
Een platform voor samenwerking 
Als DLG zijn rol als facilitator van co-creatie in het landelijk gebied 
goed wil vervullen, dan is een goede informatie-uitwisseling met al die 
verschillende partijen van cruciaal belang. Voor collega’s van het Rijk 
is een site aangemaakt op Rijksportaal. Daar presenteert DLG zijn 
diensten aan de andere ministeries. Daarnaast is in Pleio een intranet 
ingericht waar de 1100 medewerkers informatie van de organisatie 
kunnen vinden en met elkaar kennis kunnen uitwisselen. 
 
Maar dat is niet het enige. Pleio biedt ook de mogelijkheid om men-
sen van buiten te betrekken. Medewerkers kunnen op het DLG-
intranet groepen aanmaken en daar hun contacten in uitnodigen. Op 
die manier ontstaan projectdossiers waar verschillende partijen kun-
nen samenwerken en discussiëren. Voor participatietrajecten kunnen 
weer aparte deelsites worden aangemaakt, zodat bewoners en omwo-
nenden betrokken kunnen worden. 
 
DLG heeft zo de beschikking gekregen over een samenwerkomgeving 
die op verschillende manieren ingezet kan worden, afhankelijk van de 
behoefte van dat project. Door een samenwerkingsverband een plat-
form te bieden kan de samenwerking naar een hoger plan getild wor-
den. Daarmee kan DLG de komende tijd zijn rol als facilitator van co-
creatie in het landelijk gebied verder invulling geven. Ik ben benieuwd 
welke nieuwe vormen van co-creatie hier zullen gaan ontstaan. 
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Strategische doelstellingen 
Pleio kan worden ingezet als persoonlijke werkomgeving, als online 
vergaderzaal voor teams en projecten en als online gemeentehuis voor 
samenwerking binnen overheidsorganisaties en met de samenleving. 
Daarmee biedt Pleio een platform voor co-creatie op verschillende 
niveaus en kunnen voor elk onderwerp en voor elke publieke taak de 
juiste mensen bij elkaar worden gebracht om samen te werken aan de 
publieke zaak. 
 
De oprichting van Pleio had echter ook een aantal strategische doel-
stellingen, namelijk om op deze manier co-creatie binnen de overheid 
te stimuleren en overheidsbreed kosten te besparen op de aanschaf en 
het beheer van ict. Door nieuwe functionaliteiten toe te voegen aan 
Pleio kan tevens het niveau van samenwerking binnen de overheid en 
co-creatie in de samenleving worden verhoogd. Door het platform te 
verbeteren, verhogen we de kwaliteit van de publieke zaak. 
 
Een platform voor de publieke zaak 
Tenslotte kan door de aanwezigheid van een centraal platform worden 
nagedacht over een andere inrichting van de overheid en uitvoering 
van publieke taken. Kennis kan gemakkelijker overheidsbreed worden 
uitgewisseld en werk kan worden verdeeld en uitgevoerd over organi-
satiegrenzen heen. De overheid kan zich profileren als facilitator van 
co-creatie in de publieke zaak en een betrouwbaar platform bieden om 
mensen bij elkaar te brengen. 
 
Pleio zal zich de komende tijd verder ontwikkelen voor de uitvoering 
van publieke taken, waar individuen zich kunnen verbinden in net-
werken en er kleine en grote online samenwerkingsverbanden een 
platform hebben om aan een gezamenlijk resultaat te werken. Dat is 
de ambitie van Pleio: een platform om de overheid efficiënter te laten 
werken en co-creatie voor de publieke zaak naar een hoger niveau te 
tillen. 



199 
 

 
 
 
Davied is werkzaam als programmamana-
ger Ambtenaar 2.0 bij de Rijksoverheid. 
Hij is initiatiefnemer van het netwerk 
Ambtenaar 2.0 en Pleio, het samenwerk-
platform van de overheid. 
 
Davied schrijft over de ontwikkeling van 
de overheid 2.0 in Nederland. Hij heeft 
twee boeken op zijn naam staan en publi-
ceert regelmatig artikelen, blogs en opi-
niestukken. 

 
Twitter: @Davied 
Website: davied.nl 
 
 
 
 





201 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Thema 9: innovatie 
 
Sociale media zijn innovatief, maar wat kun je er nog meer mee be-
halve Twitteren en Facebooken? Bij dit thema gaan we in op de moge-
lijkheden die gamification en open data bieden en hoe je sociale me-
dia kunt inzetten voor overheidsdienstverlening (op een innovatieve 
manier). 
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Gamification in burgerparticipatie en  
burgerkracht 
Door:  Sanne Gaastra en Raymond van Dongelen 
 
"Papier hier!...Dank u wel!" 
Wie kent hem niet, Holle Bolle Gijs? Als rondbuikige veelvraat komt 
hij al in kinderversjes voor sinds 1871. Het grote publiek zal Gijs ech-
ter vooral kennen als sprekende prullenbak in attractiepark De Efte-
ling. De goedaardige slokop weet de bezoekers te verleiden tot het 
oprapen en opruimen van elke prop in de omgeving. Het succescon-
cept vond overal ter wereld navolging, onder andere in Phantasialand, 
Parc Astérix en zelfs in Walt Disney World. De Efteling heeft het slim 
bekeken. Ze stimuleert bezoekers om bij te dragen aan het netjes 
houden van het park door van afvalverwerking iets leuks en span-
nends te maken. Misschien zonder het te weten, kent u het fenomeen 
gamification dus al sinds uw kindertijd. Dook u vroeger in Kaatsheu-
vel ook niet naar de grond om nog één papiertje te vinden?  
 
Gamification in burgerparticipatie  
Het gaat wellicht te ver om De Efteling te zien als onze samenleving in 
het klein. Een vergelijking die wel opgaat, is dat publieke organisaties, 
net als de bedenkers van het park, graag samen met ons willen op-
trekken. Publieke organisaties willen dat burgers actief meepraten en 
meedoen om een prettige samenleving te creëren. Participatie van 
burgers kan leiden tot nieuwe ideeën en oplossingen bij het maken 
van beleid en er ook voor zorgen dat er voor de uitvoering groter 
draagvlak bestaat (Aalberts & Kreijveld, 2011). Het gedachtegoed van 
burgerkracht gaat daarin zelfs nog een stap verder en gaat uit van de 
eigen kracht en zelfsturing van burgers.  
 
Gamification kan een bruikbare techniek zijn om de bijdrage van bur-
gers te stimuleren. Gamification is het toepassen van speltechnieken 
en spelelementen (badges, levels, voortgangsbalken, puntensystemen, 
rankings etc.) in niet-spel omgevingen om die omgeving leuker, prik-
kelender en activerender te maken voor de gebruiker (Deterding e.a., 
2011). De techniek kan mensen aanmoedigen om taken uit te voeren 
of bijdragen te leveren die ze normaal gesproken als saai beschouwen. 
Denk hierbij bijvoorbeeld aan het invullen van lange vragenlijsten of 
het doornemen van alle threads op een forum.  
 
Gamification biedt ambtenaren zodoende nieuwe mogelijkheden in 
de vormgeving van participatietrajecten. De spelelementen kunnen 
met name niet-intrinsiek gemotiveerde burgers stimuleren om toch 



204 
 

een bijdrage te leveren. Een gemeente kan bijvoorbeeld burgers op 
een speelse wijze verzoeken om onveilige verkeerssituaties voor ge-
handicapten in kaart te brengen. Het opzetten van een jacht naar ge-
vaarlijke situaties zal meer stimuleren dan op een neutrale toon om 
input vragen. De ‘beloningen’ die burgers krijgen, maken deelname 
voor hen aantrekkelijk. Voor de gemeente is dit interessant, omdat het 
in potentie meer en betere informatie oplevert door een hogere be-
trokkenheid van burgers. 
 
Gamification gaat niet over spelletjes 
Een belangrijke noot is dat gamification niet gaat over spelletjes; de 
doelgroep zijn niet de fanatieke gamers en het gaat niet puur om het 
spelen. Participatietrajecten die gebruik maken van gamification wor-
den dus geen games of zouden dat in ieder geval niet moeten zijn. In 
gamification draait het allemaal om gedragsbeïnvloeding. Uitgangs-
punt is dat publieke organisaties burgers niet kunnen dwingen tot 
bepaald gewenst gedrag, maar met behulp van gamification wel kun-
nen prikkelen tot dat gedrag.  
 
De theorie van gepland gedrag, een inmiddels klassieke theorie over 
de oorzaken van gedrag, laat zien welke determinanten tot bepaald 
gedrag leiden. De theorie stelt dat mensen tot gedrag komen wanneer 
ze een positieve attitude hebben ten aanzien van dat gedrag, wanneer 
de omgeving het gedrag accepteert en/of stimuleert en wanneer men 
de mogelijkheid en motivatie heeft om het gedrag uit te voeren (Azjen 
en Madden, 1986). Gamification speelt in op iemands motivatie om 
bepaald gedrag te laten zien en – in sociale omgevingen – wellicht ook 
op de norm van de groep. Het gaat in gamification om het gebruik van 
spelelementen om mensen beter te laten worden, te activeren, doelen 
te laten behalen of iets te leren. Gamification voor de publieke sector 
is dus meer dan alleen ‘fun’ en amusement voor de burger.  
 
Gamification in de praktijk: een case 
Hoe ziet gamification er in de praktijk uit en met welke zaken moeten 
ambtenaren rekening houden? Stel, je bent als ambtenaar verant-
woordelijk voor het vervoer in een kleine plattelandsgemeente. Voor 
plattelandsdorpjes wordt het steeds moeilijker om het onrendabele 
openbaar vervoer in stand te houden. Vanuit het gedachtegoed van 
burgerkracht overweegt de gemeente om burgers te faciliteren in het 
privaat en individueel organiseren van hun eigen vervoer. Dorpsgeno-
ten regelen met elkaar via een ‘dorpsplatform’ het vervoer in plaats 
van afhankelijk te zijn van overheidsvoorzieningen.  
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Hoe kan de gemeente in een dergelijk concept gebruik maken van 
gamification? 
 
1. Ontwikkelen van een webplatform 
Er wordt een webplatform ontwikkeld waarop vraag en aanbod op het 
gebied van vervoer worden samengebracht. Op dit webplatform kun-
nen mensen aangeven of ze op een bepaald moment een plaats in hun 
auto beschikbaar hebben. Dorpsbewoners op zoek naar een lift kun-
nen hier op inschrijven. 
 
2. Toevoegen van game-elementen 
Aan het webplatform kunnen game-elementen worden toegevoegd om 
dorpsgenoten extra prikkels te geven om het gewenste gedrag te laten 
zien. Voor het vertrouwen in en slagen van het platform zijn een aan-
tal zaken van belang. Allereerst moet er met grote regelmaat vervoer 
beschikbaar zijn. Verder moeten de vervoerders veilig en betrouwbaar 
zijn en moeten de lifters hun afspraken nakomen. Om de dorpsbewo-
ners te stimuleren in de organisatie kunnen game-elementen worden 
toegevoegd. 
 
3. Behoeften, drijfveren en angsten van gebruikers 
Bij het ontwerp van de game-elementen moeten de gebruikers cen-
traal staan. Wat zijn hun behoeften, drijfveren en angsten? In deze 
case gaat het om twee groepen gebruikers. 
 
De rijders: 
Á Willen iets bijdragen aan de leefbaarheid van hun dorp 
Á Rijden vaak op dezelfde tijdstippen 
Á Nemen liefst betrouwbare en prettige personen in hun auto. 
 
De lifters: 
Á Willen zeker weten dat ze opgehaald worden 
Á Willen een betrouwbare chauffeur 
Á Hebben wellicht een handicap. 
 
4. Ontwerpen van de beloningssystematiek 
Gamification staat of valt met een goed doordachte en relevante belo-
ningssystematiek. Bij het ontwerp van een beloningssystematiek voor 
deze case wordt op de behoeften, drijfveren en angsten van de dorps-
bewoners doorgebouwd. Dorpsbewoners die het systeem gebruiken, 
zouden bijvoorbeeld beloond kunnen worden voor het: 
 
Á Beschikbaar stellen van een auto 
Á Regelmatig beschikbaar stellen van een auto 
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Á Beschikbaar stellen op vervelende tijdstippen 
Á Beschikbaar voor minder validen 
Á Op korte termijn invallen voor een uitgevallen auto 
Á Meenemen van onbekenden 
Á Betrouwbaar zijn in afspraken 
Á Motiveren van anderen om mee te doen. 
 
Om dit positieve en gewenste gedrag te stimuleren, kan er gebruik 
worden gemaakt van badges. Wanneer een dorpsbewoner een bepaald 
positief gedrag laat zien, verdient hij of zij een badge. Binnen de bad-
ge kunnen een aantal niveaus worden vastgelegd. Een eerste, eenvou-
dig te behalen niveau en twee lastiger te behalen niveaus. Het ontwer-
pen van een beloningsstructuur is een hele kunst. Het moet voor ge-
bruikers niet te gemakkelijk, maar ook niet te moeilijk zijn om een 
badge te halen. De beloning voor de gebruiker moet bovendien gevari-
eerd zijn, enigszins voorspelbaar maar ook verrassend. 
 
Naast badges kunnen ook de persoonlijke overtuigingen van de ge-
bruikers in het beloningssysteem worden opgenomen. Dorpsbewo-
ners zouden doelen kunnen stellen ten aanzien van het private vervoer 
(bijv. “Ik verzorg minimaal eens per maand een rit” of “Ik val mini-
maal eenmaal per half jaar in”). Alle gebruikers samen kunnen ook 
een belofte doen. De belofte bijvoorbeeld om vier maal per dag vanuit 
het dorp een auto te laten rijden. De voortgang op deze doelen kan 
worden teruggekoppeld en de gebruiker kan worden herinnerd aan 
gestelde doelen. 
 
5. Werken aan de reputatie 
Iemand die badges op het platform verdient, bouwt daarmee een repu-
tatie op. Deze reputatie is informatief voor andere gebruikers; opge-
haald worden door een betrouwbare onbekende, voelt anders dan op-
gehaald worden door een totaal onbekende. Een goed gedesigned ran-
king systeem draagt zo bij aan het vertrouwen dat mensen hebben in 
het overall concept. Voorzichtigheid is geboden als het gaat om score-
boards, waarbij de best scorende gebruiker bovenaan staat. Voor veel 
ontwikkelaars is een dergelijk scoreboard een bijna automatische re-
flex, maar Farmer en Glass (2010) laten zien dat dit niet leidt tot het 
gewenste gedrag. In plaats van bijdragen aan het doel waarvoor het 
platform ontwikkeld is, gaan gebruikers dan focussen op het verzame-
len van zoveel mogelijk punten.  
 
Conclusies en tips 
Het uitgangspunt in gamification is dat spelelementen burgers kun-
nen prikkelen tot bepaald gewenst gedrag. Gamification werkt echter 
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alleen als het project of platform ook al zonder gamification betekenis 
heeft voor de burger. Gamification is dus nooit het doel op zich. Het 
doel is dat het project of platform een werkelijk probleem oplost voor 
gebruikers. Gamification kan daarin burgers activeren om een bijdra-
ge te leveren. Belangrijk is daarbij om niet te focussen op platte belo-
ningen, maar om aandacht te hebben voor het stimuleren van (per-
soonlijke) doelen, vaardigheden, reputaties en leerprocessen die in het 
project of op het platform centraal staan. Aandachtspunten in het 
ontwerpen van gamification zijn daarom: 
 
1. Ontwikkel een betekenisvol platform: een platform dat ook zonder 

spelelementen al van waarde is voor de gebruiker 
2. Onderzoek wat de gebruiker drijft en wat zijn doelen zijn in het 

gebruik van het platform. Sluit hierbij aan in het ontwerp van de 
spelelementen en het beloningssysteem 

3. Ontwerp de spelelementen in samenspraak met een gamedesig-
ner. Stimuleer altijd alleen positief gedrag, maak geen badges voor 
verwerpelijk gedrag 

4. Probeer de beloningsstructuur zo te ontwerpen dat een persoon 
met veel beloningen een waardevolle en betrouwbare deelnemer is 
in het platform of project 

5. Maak een prototype, test dit, test de beloningsregels en stel het 
geheel bij. Let ook op hoe gemakkelijk het is om vals te spelen  

6. Gamification is meer dan fun en amusement, maar speelsheid is 
wel een belangrijk element. Bedenk van te voren goed hoe die 
speelsheid zich verhoudt tot de taak en reputatie van de organisa-
tie.  
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Iedereen aan de Open Data: de factbased  
samenleving 
Door: Gijs van Rijn en Ger Baron 
 
Misschien wel helemaal bovenaan in de Hype Cycle van 2012: Open 
Data. Bijna elke overheid in Nederland heeft Open Data op haar agen-
da gezet. Zowel Europees, Nationaal als Lokaal zijn er tientallen Open 
Data initiatieven gestart. Initiatieven die variëren van wedstrijden tot 
het lanceren van Open Data-platforms of het starten van regiegroepen.  
 
Een Google-search op “Open Data” levert 23.500.000 hits op: allemaal 
pagina’s waar over Open Data wordt gesproken.  De kracht en omvang 
van de verschillende initiatieven is erg wisselend.   In dit hoofdstuk 
gaan we in op de kansen voor Open Data en beschrijven we de case 
Amsterdam.   
 
Wat zijn Open Data?  
En specifieker: wat zijn publieke Open Data? Al sinds het ontstaan van 
het concept “overheid” is het beheer van gegevens een belangrijke 
taak. Of het nu gaat over beschikbare hoeveelheden voedsel, het innen 
van belastingen of het registreren van het aantal inwoners: overheden 
hebben historisch een belangrijke taak bij het verzamelen en bijhou-
den van gegevens. In modernere tijden gaat dit nog veel verder, ieder-
een die daar een indruk van wil hebben zou eens op www.cbs.nl moe-
ten kijken en zien hoeveel gegevens we in Nederland blijkbaar verza-
melen. Veel van die gegevens zijn beschikbaar voor wie ze maar wil 
gebruiken. Maar zijn ze ook Open Data? Vaak niet. De definitie van 
Open Data, volgens de Rijksoverheid, is dat Open Data bronnen van 
onbewerkte overheidsinformatie zijn: 
 
Á die openbaar zijn 
Á waar geen auteursrecht of andere rechten van derden op berust 
Á die bekostigd zijn uit publieke middelen, beschikbaar gesteld voor 

de uitvoering van die taak 
Á die bij voorkeur voldoen aan ‘open standaarden’ (geen barrières 

voor het  gebruik door ICT-gebruikers of door ICT-aanbieders), en 
die bij voorkeur computerleesbaar zijn, zodat zoekmachines in-
formatie in documenten kunnen vinden. 

 
Uiteraard zijn data die herleidbaar zijn tot personen,  staatsgeheimen 
bevatten of raken aan het bedrijfsgeheim geen “Open” Data . De Wet 
Openbaarheid Bestuur (WOB) is daar duidelijk over.  
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Dit lijkt een eenvoudige definitie, maar het betekent nogal wat. De 
definitie van de Rijksoverheid stelt hier dat het gaat om publiek gefi-
nancierde data (dat is bijna alle overheidsdata), dat deze onbewerkt 
(“ruw”) moet zijn en dat er open standaarden, die ook nog computer-
leesbaar zijn, gehanteerd worden. Dit gebeurt nog bijna nergens op 
grote schaal. Er zijn nog talloze .xls, .pdf bestanden die vaak ook nog 
een interpretatie van data zijn. Als we in Europa echt iets met Open 
Data willen, en volgens mevrouw Kroes willen we dat14, dan moeten er 
nog grote stappen worden gezet.  
 
Nederlandse Initiatieven tot nu toe  
Het barst in Nederland van de Open Data initiatieven. Goede voor-
beelden zijn te vinden in Alkmaar, Enschede, Amersfoort, Rotterdam, 
Den Haag, de Rijksoverheid, de provincies Flevoland en Noord-
Holland. De ene hacktathon of “App for” lijkt te starten als de andere 
net afgelopen is.  Open Data is “hot”. 
 

 
Figuur 18: de Hype Curve 
 
Het lijkt alsof Open Data op dit moment bovenin de Hype Curve staat, 
of misschien in sommige Nederlandse gemeenten al zelfs een stapje 
verder is en er een fase van desillusie is aangebroken: opengestelde 
datasets worden niet gebruikt, developers vinden data niet interessant 
en het blijkt toch nog wel ingewikkeld om structureel data op een goe-
de manier te ontsluiten.  
 
Na deze fase begint de structurele inbedding in het overheidsapparaat, 
maar ook aan de kant van ontwikkelaars. Er is namelijk niets te ont-

                                                        
14 http://blogs.ec.europa.eu/neelie-kroes/tag/open-data/ 
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wikkelen als data niet structureel op een goede manier wordt ontslo-
ten. Veel overheden zijn op dit moment daarover beleid aan het ma-
ken en zorgen voor technische structureel goede oplossingen. Daar-
naast is een trend dat App wedstrijden ook een stapje verder gaan in 
hun activiteiten en worden er nu gecombineerd incubatie trajecten 
georganiseerd, waar Applicaties ook daadwerkelijk vervolledigd wor-
den. Ook dat is geen eenvoudig traject: een succesvolle applicatie ma-
ken lukt alleen als niet alleen design en business model klopt, maar de 
betrouwbaarheid van data ook op voldoende niveau zijn. 
 
Waarom willen we eigenlijk Open Data? 
Vaak worden er twee belangrijke redenen gebruikt om Open Data-
projecten te starten: Economische en Principiële redenen. De econo-
mische redenen zijn vaak tweeledig: externe partijen kunnen geld 
verdienen door nieuwe producten en diensten te ontwikkelen en over-
heden kunnen vaak kosten besparen doordat ze intern beter data gaan 
hergebruiken. Voorbeelden uit Nieuw-Zeeland, Washington, Helsinki 
en London onderbouwen deze redenering. Daarnaast zijn er principi-
ele redenen: data verzameld en opgeslagen uit publieke middelen zou 
ook toegankelijk voor het publiek moeten zijn. 
 
We zouden hier graag nog een derde reden aan willen toevoegen: de 
behoefte aan factbased burgerschap. Doordat we meer en meer ge-
wend zijn altijd en overal informatie ter beschikking te hebben (wie 
rijdt er nog zonder TomTom?), geldt dat ook voor onze rol als “bur-
ger” in de samenleving. Bijvoorbeeld bij het uitoefenen van stemrecht: 
Het politieke klimaat in Nederland is zelden zo versnipperd geweest 
als dat het nu het geval is en voor veel Nederlanders is het onduidelijk 
wat er nu eigenlijk precies in het lokale stadhuis of in Den Haag ge-
beurt.   
 
Voorbeelden hiervan zijn politieke debatten waar met oncontroleerba-
re cijfers wordt gesmeten, maar soms lijken cijfers ook voor politici 
niet helemaal duidelijk. Een opvallend voorbeeld daarvan was toen 
Premier Rutte na onderhandelingen in Europa zich “even” 50 miljard 
vergiste. Als “burger” vinden we dat niet meer acceptabel: we horen 
onze feiten te kennen. De grote groei van bijvoorbeeld Google en 
Wikipedia laat zien dat er een exponentieel groeiende vraag naar 
transparante data en informatie is15, dit vertaalt zich ook in de ver-
wachting richting de overheid en politici.  
 

                                                        
15 Ter illustratie: Er wordt per dag ongeveer 5 miljard keer gezocht op Google. 
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Economische Potentie van Open Data  
Al in 2006 is door de OECD uitgerekend dat de beschikbare Public 
Sector Information in Europa ongeveer 27 miljard Euro is. Dit is een 
getal dat de afgelopen jaren overal wordt genoemd als potentiële 
waarde van het ontsluiten van Open Data in Europa16.  Andere bere-
keningen leiden tot bedragen die nog veel hoger zijn, zo concludeert 
Graham Vickery in zijn proefschrift in 2011 dat alles bij elkaar de 
waarde van PSI in Europa rond de 140 miljard is.  
 
Het lastige bij markten die nog niet volwassen zijn, is het schatten wat 
de waarde precies zal zijn: vergelijk de invoering van de mobiele tele-
foon of uitrol van internetverbindingen naar huishoudens. Zeker is 
dat in alle gevallen waar op grote schaal en structureel data wordt ont-
sloten er toepassingen volgen, die vooraf niet bedacht waren.  
 
Case: Amsterdam 
Zoals veel andere grote steden heeft Amsterdam een actief Open Data 
programma. Dit bestaat uit een aantal losse activiteiten die allemaal 
nodig zijn om de ontwikkeling van Open Data te stimuleren. Het ont-
sluiten van data, de creatie van voorbeeldtoepassingen en het organi-
seren van een locatie (platform) voor de data zijn hierbij de uitgangs-
punten.  
 
De “App-creatie”- wedstrijd die door de gemeente Amsterdam en De 
Waag Society gestart is in 2011: “AppsforAmsterdam” is een goed 
voorbeeld van een activiteit die alle uitgangspunten raakt. Tijdens de 
competitie worden data eigenaren gestimuleerd data vrij te geven met 
het argument dat ontwikkelaars, middels de competitie, apps gaan 
ontwikkelen met die data. Ondertussen leert de overheid ook wat de 
wensen richting platformfunctionaliteiten zijn. 
 
Een app wedstrijd als AppsforAmsterdam creëert niet alleen veel aan-
dacht voor het onderwerp maar zet bovenal flink wat mensen in be-
weging. En hier draait het om, het ‘activeren’ van mensen, en dat is 
een continu proces.  
 
In opvolging op AppsforAmsterdam is in Amsterdam door de Am-
sterdamse Innovatie Motor in opdracht van de Amsterdam Economic 
Board een Open Data programma ontwikkeld waarin verschillende 
partijen een rol spelen: Waag Society, Overheden, App ontwikkelaars 
en kennisinstellingen. Dit programma is niet alleen een vervolg op 
AppsforAmsterdam, maar ook op de ontsluiting van data en de ont-

                                                        
16 http://wiki.linkedgov.org/index.php/The_economic_impact_of_open_data 
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wikkeling van een platform. Er wordt in dit programma nationaal en 
internationaal samengewerkt, om vooral te leren van andere ervarin-
gen.  
 
Belangrijkste les: Een competitie is een geweldige start, maar met een 
competitie alleen kom je er niet. Hackatons, themabijeenkomsten, 
kennis-evenementen en het ideeën platform Amsterdam Opent zijn 
activiteiten die  bijdragen aan een sterk Open Data programma. Het 
resultaat, de applicaties of nieuwe diensten, volgen pas later. 
  
Belangrijkste doel van het programma: Open Data op een structurele 
en kwalitatief hoogwaardige manier ontsluiten.   In Amsterdam wordt 
dat gedaan met een langdurig partnership waarin een aantal partijen 
de rol hebben waarin ze goed zijn en zich voor lange termijn aan el-
kaar verbonden hebben.  
 
What’s next  
Het is lastig om precies de toekomst te voorspellen, maar het lijkt 
duidelijk dat er een vraag naar “Open Data” zal blijven. Het is ondui-
delijk hoe deze data er uit zullen gaan zien, maar de komende jaren 
zal er een enorme standaardisatie slag moeten gaan plaatsvinden, al 
was het alleen al om te voorkomen dat data niet meer te gebruiken 
zijn. Het ontsluiten en gebruiken van data zal op een veel volwassener 
manier moeten plaatsvinden, wil het kunnen blijven voldoen aan de 
vraag naar (publieke) data. 
 
Over de manier waarop data zal (moeten) worden ontsloten is een 
hoop te zeggen, maar wellicht is het sterren systeem van Tim Berners 
–Lee dat hieronder staat afgebeeld het meest eenvoudig. Er zal in een 
aantal stappen gewerkt worden om naar een situatie te gaan waarin 
Linked Open Data de standaard is en databronnen via url’s te vinden 
zijn.  Heel simpel gezegd betekent dit dat data straks niet alleen een-
voudig te vinden is, maar ook gemakkelijk te combineren met andere 
databronnen.   Overheden die dataprogramma’s uitvoeren moeten 
zich bewust zijn van de verschillende niveaus waarop data kan worden 
ontsloten: hoe meer sterren voor de data, hoe hoger de kwaliteit van de 
toepassing.  De komende jaren verwachten we voor Nederland, infor-
matieland bij uitstek, niets anders dan vijf sterren.  
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Figuur 19: sterren systeem Tim Berners-Lee 
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De inzet van online netwerken voor  
overheidsdienstverlening 
Door: Carlien Roodink 
 
De overheid is niet meer weg te denken uit onze samenleving. We 
verschillen van mening met elkaar over de mate waarin de overheid 
zich mag of moet bemoeien met de individuele leden van de samenle-
ving. Tegelijkertijd zijn er tal van terreinen waarop we de overheid 
zonder meer een rol toekennen. Zo zullen weinig mensen ter discus-
sie willen stellen dat de overheid een rol heeft in het voorkomen en 
bestrijden van branden.  
 
De overheid zoals wij die kennen is er echter niet altijd geweest. De 
brandweer als organisatie is ook niet van alle tijden. Brandpreventie 
en brandbestrijding op zich is echter altijd een punt van aandacht daar 
waar mensen op een beperkte oppervlakte samenleven. Zo was er ooit 
de verplichting voor de inwoners van de oude Amsterdamse binnen-
stad om een emmer in huis te hebben om in geval van brand mee te 
kunnen helpen met de bestrijding ervan. Later kwamen er regels voor 
de bouw van  huizen, zoals de verplichting om baksteen in plaats van 
hout te gebruiken. 
 
Collectieve verantwoordelijkheid 
Daar waar vroeger het bestrijden van brand door inwoners van een 
stad zelf werd uitgevoerd, vinden we het inmiddels volkomen normaal 
dat de uitvoering van dergelijke taken wordt overgelaten aan een for-
mele organisatie, hiërarchisch georganiseerd met de burgemeester als 
eindverantwoordelijke. Een organisatie waar we als samenleving eisen 
aan stellen. En die eisen stellen we ook. Na afloop van een brand stel-
len we ons niet alleen de vraag of de eigenaar van het pand zich aan de 
voorschriften heeft gehouden, maar we stellen ons ook de vraag of de 
overheid adequaat toezicht heeft gehouden op de naleving van die 
voorschriften. De collectieve verantwoordelijkheid om brand te voor-
komen en te bestrijden is uitbesteed aan een externe instantie die we 
ter verantwoording kunnen roepen.  
 
Tim O’Reilly staat stil bij de houding van de samenleving ten opzichte 
van de overheid. Hij stelt dat “collective action has been watered down 
to collective complaint”. “We pay our taxes, we expect services. And 
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when we don’t get what we expect, our participation is limited to pro-
test – essentially, shaking the vending machine.”17 
 
Online netwerken 
In tijden van economische crisis waarin een overheid nog meer als 
voorheen een afweging moet maken tussen de kwaliteit van dienstver-
lening in relatie tot de kosten daarvan, is het interessant om na te 
denken op welke terreinen we de collectieve actie weer als leidend 
principe neer kunnen zetten. Online netwerken kunnen hierbij een 
belangrijke rol spelen.  
 
Nu is brandbestrijding niet het eerste onderwerp waar ik aan denk als 
we het hebben over de inzet van online netwerken voor dienstverle-
ning door de overheid. Online netwerken kunnen met name een rol 
spelen op die terreinen waar overdracht van informatie een rol speelt.  
En dat is in onze samenleving op heel veel terreinen het geval. Zoals 
Yochai Benkler het verwoordt in zijn boek The Wealth of Networks: 
“the basis output that has become dominant in the advanced econo-
mies is human meaning and communication”. 18 
 
Sociale productie 
Benkler beschrijft in zijn boek het fenomeen sociale productie. Het 
komt er op neer dat we in staat zijn aansprekende resultaten neer te 
zetten zonder dat we ons verbinden aan hiërarchische, formele orga-
nisaties. Denk aan Wikipedia, de online encyclopedie, gebaseerd op 
inhoudelijke bijdragen door vrijwilligers. Minder bekend maar daar-
om niet minder aansprekend is Apache, een open source webserver-
applicatie gebouwd door een online community, geadopteerd door 
IBM nadat hun eigen professionals niet in staat bleken om een appli-
catie van hetzelfde niveau te bouwen. Zoals Jeff Howe het omschrijft 
in zijn boek Crowdsourcing: “Labor can often be organized more effi-
ciently in the context of community than in the context of a corpora-
tion.”19  
 
Sociale productie is mogelijk omdat we als  privépersonen steeds bete-
re toegang hebben tot de productiemiddelen die relevant zijn voor 
onze informatie economie. Door technologische innovaties zijn de 
kosten van bandbreedte, processing power en opslagcapaciteit specta-

                                                        
17 Tim O’Reilly, Government as Platform, in: Open Government, Lathrop & Ruma, 2010, 
O’Reilly Media, P. 13 
18 Yochai Benkler, The Wealth of Network: How Social Production Transforms Markets and 
Freedom, 2006, Yale University Press, p. 32 
19 Jeff Howe, Crowdsourcing; How the power of the Crowd is Driving the future of business, 
2008, Random House Business Books p. 8 
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culair gedaald. Daar waar in het verleden grote investeringen nodig 
waren in mainframe computers, beschikken we tegenwoordig zelf 
over smartphones, tablets en laptops  met ongekende reken- en op-
slagcapaciteit. 
Maar het gaat niet alleen om de hardware. Voor diverse toepassingen 
zoals kantoorautomatisering kunnen we gebruik maken van diverse 
open source applicaties, zoals Linux.  Zoekmachines als Google zijn 
zonder dat er kosten in rekening worden gebracht beschikbaar. Een 
account aanmaken op Linkedin, Facebook of Twitter is kosteloos. Met 
andere woorden: we zijn steeds meer en meer connected tegen een 
steeds lagere (monetaire) prijs. De informatie economie heeft zich 
getransformeerd naar een ‘networked’ informatie economie.  
 
Inmiddels zijn er in de online wereld tal van voorbeelden van sociale 
productie. Mensen die met elkaar samenwerken waarbij ze door ande-
re motieven worden voortgedreven dan een financiële beloning of 
direct eigen belang. Yochai Benkler wijdde een apart boek aan het 
onderwerp: The Penguin and the Leviathan: How Cooperation Tri-
umphs over Self-Interest.  
 
The rise of the amateur 
Opmerkelijk is dat de prestaties die tot stand komen door sociale pro-
ductie opvallend vaak de prestaties van professionals die werken van-
uit hiërarchische organisaties evenaren of overtreffen. Howe analy-
seert dit gegeven vanuit het perspectief van crowdsourcing. Onze wes-
terse samenleving is in de loop van de tijd steeds meer overgegaan tot 
arbeidsspecialisatie. Met de assemblagelijn van Henry Ford als ultiem 
sluitstuk.  
 
Maar ook als het gaat om denkwerk heeft specialisatie plaatsgevonden. 
Degenen die we als specialisten en experts betitelen blijken hun status 
vaak te danken aan het kunnen verkrijgen van toegang tot en het in-
terpreteren van informatie die eens exclusief was. Maar internet ve-
randert alles. “On the Web, restricting information is harder –more 
difficult– than distributing it broadly.” 20  
 
De online wereld geeft niet alleen ruimte voor ‘the rise of the amateur’ 
maar leidt ook tot ‘the fall of the firm’ om de terminologie van Howe 
te gebruiken. Anderen zien de onderneming niet zozeer verdwijnen 
maar hebben het over de opkomst van de prosumer, een term waar-
mee wordt aangegeven dat het onderscheid tussen producent en con-
sument aan het vervagen is.  

                                                        
20 Jeff Howe, Crowsourcing, p 40 



218 
 

Deze ontwikkelingen hebben onvermijdelijk hun invloed op de ma-
nier waarop bedrijven hun geld verdienen. Het traditionele verdien-
model waarbij de producent een klein aantal producten en diensten 
levert aan een grote groep van betalende consumenten maakt plaats 
voor alternatieven zoals long tail modellen en freemiummodellen. 
Maar het gaat nog veel verder dan nieuwe verdienmodellen. Wat te 
denken van de Engelse mobiele telefonie provider GiffGaff die onder 
het motto ‘the mobile network run by you’ grote delen van zijn be-
drijfsvoering, waaronder de klantenservice, overlaat aan haar klanten? 
De achterliggende gedachte is dat een community van duizenden 
klanten sneller en beter in staat is om een klantvraag te beantwoorden 
dan een helpdesk bestaande uit enkele medewerkers. De prestaties 
van de GiffGaff community zijn indrukwekkend: bijna alle vragen van 
klanten worden beantwoord door betrouwbare communityleden. Ge-
middeld binnen 93 seconden!21 
 
Overheidsland blijft achter 
In overheidsland zien we nog weinig beweging als het om dit soort 
ontwikkelingen gaat. De potentie van de online wereld wordt vooral in 
verband gebracht met meer mogelijkheden tot inspraak en transpa-
rantie. Het vergroten van het democratische gehalte van het besluit-
vormingsproces en het afleggen van verantwoording daarover lijken 
de boventoon te voeren. Het daadwerkelijk uit handen geven van een 
deel van de uitvoering van overheidstaken aan de samenleving zelf 
krijgt minder aandacht in de discussie. Het verdienmodel is en blijft 
nog steeds dat de burger belasting betaalt en de overheids-organisaties 
verantwoordelijk zijn voor het leveren van diensten.  
 
En zo investeert de overheid bijvoorbeeld nog volop in het verbeteren 
van dienstverlening  in het kader van Antwoord©. Antwoord© is een 
initiatief van het Ministerie van Binnenlandse zaken met als doel er-
voor te zorgen dat burgers sneller en begrijpelijker, maar vooral ook 
het juiste antwoord krijgen op hun vragen. Eén van de eerste stappen 
om deze ambitie van Antwoord© te realiseren is de landelijke invoe-
ring van een eenvoudig, herkenbaar telefoonnummer van de gemeen-
te. Voor de  gemeente Amsterdam is dit het nummer 14020. De be-
doeling is dat iedereen met een vraag dit nummer belt, of het nu gaat 
om een vraag over openingstijden van stadsdeelkantoren of over meer 
complexe inhoudelijke vragen. De gemeente Amsterdam heeft voor 
Antwoord© het Contact Center Amsterdam (CCA) ingericht. Daar-

                                                        
21 http://www.frankwatching.com/archive/2012/05/31/versterk-je-merk-met-een-
community-waarom-wat-en-hoe/ 
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voor opgeleide callcenter-agents nemen de telefoontjes aan. Een tradi-
tioneel opgezet callcenter dus. 
 
In een stad als Amsterdam waar 92% van de inwoners van 16 jaar en 
ouder, dus ruim 600.000 mensen,  toegang heeft tot internet en waar 
52% een account heeft op Facebook22 zijn er mogelijkheden te over 
om te experimenteren met alternatieve manieren om vragen van bur-
gers te beantwoorden.  
 
Maar willen en durven we te vertrouwen op de vrijwillige inzet van 
mensen? Ja, dat blijken we te durven. Zo maken we in kleinere ge-
meenten gebruik van vrijwillige brandweerlieden. Slechts 20% van de 
Nederlandse brandweerlieden is beroeps. Een en ander is historisch 
zo gegroeid. 
 
Als het bij brandbestrijding kan dan kan het ongetwijfeld ook op ande-
re terreinen. Wat we nodig hebben is een nieuwe bril waardoor we de 
overheid weer zien zoals het ooit begonnen is: een mechanisme voor 
collectieve actie.  
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22 Bron: burgermonitor 2012 O+S, Amsterdam 
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Thema 10: crisiscommunicatie 
 
Veel gemeenten geven aan sociale media te willen inzetten bij een 
crisis. Maar weten ze dan hoe dat moet? Bij dit thema geven we daar 
inzicht in en tips voor. Op basis van wetenschappelijk onderzoek, de 
vraag wie de lead moet nemen en een praktijkvoorbeeld uit Amster-
dam. 
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Is een crisis via sociale media te beheersen? 
Door: Sonja Utz & Friederike Schultz 
 
Op 5 januari 2011 woedde een enorme brand in een chemisch bedrijf 
in Moerdijk en een grote rookwolk trok over de regio. De wolk bracht 
de omwonende burgers angst en onzekerheid en er was geen com-
municatie om dit weg te nemen.  
 
Het oordeel over de crisiscommunicatie was vernietigend. “Commu-
nicatie rond Moerdijkplan faalde volledig” concludeerde de Onder-
zoeksraad voor de Veiligheid23 en de Volkskrant kopte “Info bij crisis 
via sociale media genegeerd”24. Maar wat is de rol van sociale media 
bij crisiscommunicatie en hoe zou een gemeente sociale media moe-
ten inzetten?  
 
Wat is een crisis en waarom crisiscommunicatie? 
Een crisis is een onvoorspelbaar en meestal onverwachte gebeurtenis 
die een bedreiging vormt voor een organisatie, gemeente, of zelfs lan-
den (denk aan de eurocrisis). Het kan hierbij gaan om de bedreiging 
van de reputatie, een financieel verlies of ook het vallen van gewonden 
en slachtoffers. Volgens de Situational Crisis Communication Theory  
(SCCT, Coombs, 2007) zijn er drie soorten crises:  
 
1. slachtoffer crises 
2. ongelukken  
3. vermijdbare crises. 
 
De mate waarin organisaties of gemeenten verantwoordelijk zijn voor 
een crisis verschilt per crisis. In een slachtoffer crisis is deze verant-
woordelijkheid klein; voorbeelden zijn natuurrampen zoals aardbe-
vingen of overstromingen. Een organisatie of gemeente kan deze cri-
sis niet voorkomen. Bij een ongeluk gaat het bijvoorbeeld om een 
technisch defect of een menselijke fout. De organisatie die hierbij 
betrokken is treft meer verantwoording dan in een slachtoffercrisis, 
maar de verantwoording is relatief klein. Erger is het bij een vermijd-
bare crisis, bv. als met opzet minderwaardige producten gebruikt wor-
den om geld te besparen of als veiligheids- of milieuregels niet in acht 
genomen worden. Gemeenten zullen vooral met slachtoffer crises te 
maken hebben. 
 

                                                        
23 http://nos.nl/artikel/330960-communicatie-rond-moerdijkbrand-faalde-volledig.html 
24 http://www.volkskrant.nl/vk/nl/2686/Binnenland/article/detail/1789491/2011/ 
01/06/Info-bij-crisis-via-sociale-media-genegeerd.dhtml 
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Crisiscommunicatie speelt een belangrijke rol tijdens een crisis. Vol-
gens Sturges (1994) zijn er vooral drie functies:  
 
Á Informatie verstrekken over hoe de betrokken stakeholders (klan-

ten, slachtoffers, bezorgde burgers) zouden moeten reageren op 
de crisis 

Á informatie verstrekken die de mensen helpt de crisis psycholo-
gisch te verwerken 

Á informatie verstrekken die het beeld van de organisatie of, in dit 
geval de gemeente, positief beïnvloedt. 

 
Crisiscommunicatie via sociale media: kansen en bedreigingen 
Sociale media zoals Facebook, blogs of Twitter hebben klassieke 
communicatiepatronen veranderd. Het one-to-many model, waarin 
een PR afdeling een persbericht schreef en deze via radio, TV en kran-
ten naar het brede publiek ging, is vervangen door het many-to-many 
model. Organisaties of gemeenten kunnen nu zonder de tussenkomst 
van journalisten meteen een breed publiek bereiken, maar de betrok-
ken stakeholders kunnen ook direct en publiekelijk op communicatie 
van organisaties of gemeenten reageren. De grens tussen interper-
soonlijke communicatie en massacommunicatie vervaagt; informatie 
uit traditionele media zoals kranten wordt op sociale media bespro-
ken, en informatie uit sociale media haalt de krant.  
 
Sociale media kunnen tijdens een crisis dus een bedreiging voor or-
ganisaties of gemeenten vormen omdat kritische informatie zich veel 
sneller verspreidt. Maar sociale media bieden ook kansen.  
 
Sociale media zijn uitermate geschikt voor de eerste functie van crisis-
communicatie.  Gemeenten kunnen burgers nu rechtstreeks en 
daarmee ook veel sneller informeren wat er precies is gebeurd. Sociale 
media maken het ook mogelijk in dialoog met de stakeholders te tre-
den; medewerkers kunnen direct op vragen en commentaar reageren 
en daardoor ook emotionele steun geven. Maar burgers kunnen elkaar 
ook onderling steunen. Toen in augustus 2011 op het festival Pukkel-
pop noodweer uitbrak en er vijf doden en veel gewonden vielen, kwam 
snel de hashtag #hasselthelpt op en burgers boden slaapplaatsen of 
warme douches aan.  Sociale media kunnen dus ook voor de tweede 
functie van crisiscommunicatie worden gebruikt. 
 
Uit experimenteel onderzoek over organisationele crisiscommunicatie 
blijkt dat alleen het gebruik van sociale media al zorgt voor een posi-
tieve reputatie en een kleinere neiging om een organisatie te boycotten 
of negatief over de organisatie te praten (Schultz, Utz, & Göritz, 2011). 
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Door snel informatie via sociale media te geven laat een organisatie 
zien dat ze echt om haar klanten geeft. Soortgelijke positieve effecten 
op de reputatie, de derde functie van crisiscommunicatie, zijn ook 
voor gemeenten te verwachten. 
 
Sociale media bieden dus kansen om snel en effectief te reageren in 
een crisis, maar er zijn ook bedreigingen. Informatie is minder goed 
te controleren. Vaak worden tweets veranderd voordat ze geretweet 
worden. Iedereen kan zijn mening en ook kritiek uiten. Ook gewone 
burgers kunnen gebruik maken van de crisis hashtag en daarop min-
der belangrijke berichten verspreiden waardoor de relevante informa-
tie minder goed te vinden is25. Erger nog, ook onware of misleidende 
informatie kan via sociale media opeens massaal verspreid worden.   
 
Sommige crises kunnen door sociale media versterkt of zelfs veroor-
zaakt worden. De gemeente heeft dus veel minder controle over de 
crisiscommunicatie dan bij een persbericht. Bovendien blijkt uit on-
derzoek over organisationele crisis communicatie dat mensen in cri-
sissituaties eerder over informatie in de traditionele media praten of 
daarop reageren (Schultz, Utz, & Göritz, 2011) omdat ze traditionele 
media betrouwbaarder vinden. 
 
Is een crisis door sociale media te beheersen? 
Een crisis is nooit compleet beheersbaar, maar sociale media kunnen, 
mits op de juiste manier ingezet, een waardevolle bijdrage leveren. Uit 
angst voor controleverlies geen gebruik maken van sociale media is in 
ieder geval geen oplossing omdat veel burgers in tijden van crisis in-
formatie zoeken op sociale media en toch op sociale media over de 
crisis praten. Als de organisatie of gemeente dan op dit kanaal niet 
aanwezig is of te laat reageert, wordt het probleem alleen maar groter.  
 
Goede crisiscommunicatie via sociale media vergt wel een goed alge-
meen crisismanagement. Als de gemeente zelf niet weet wat er aan de 
hand is, dan kan de juiste informatie ook niet via sociale media ver-
spreid worden. Als er niet al actieve accounts op Twitter en Facebook 
bestaan, wordt het moeilijker opeens het relevante publiek te bereiken. 
Het is dus handig een eigen crisiswebsite onder water te hebben en in 
rustige tijden een groep van volgers of vrienden op te bouwen.  
Hoewel sociale media uitermate geschikt zijn om snel en direct te 
reageren, is het belangrijk de traditionele media niet te negeren. Ten 
eerste gebruiken  niet alle burgers sociale media, ten tweede wordt de 
krant door veel mensen als betrouwbaardere bron beschouwt; crisis-

                                                        
25 http://dahawkeyecaller.tumblr.com/post/9111077769 
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communicatie via de krant speelt dus een belangrijke rol bij het ver-
werken van de crisis en het beïnvloeden van het imago van de ge-
meente.  
 
Consistentie door de kanalen heen en een uitgebalanceerd samenspel 
van de verschillende kanalen en acteurs is hierbij belangrijk. Een ge-
degen crisiscommunicatieplan die regelt wie wanneer op welk medi-
um reageert helpt dit doel te bereiken. Ook voor crisiscommunicatie 
via sociale media geldt dus: Een goede voorbereiding is het halve werk! 
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Crisiscommunicatie: wie neemt de lead? 
Door: Roy Johannink & Eveline Heijna 
 
Als het misgaat bij de communicatie in een crisis, dan is dit vaak een 
gebrek aan duidelijkheid op de vragen: wie doet wat, wie informeert 
wie en wie is verantwoordelijk. Hoewel snelheid en kwaliteit van de 
informatie naar en met publiek en pers van belang is, behandelen we 
in dit hoofdstuk vooral de organisatie van de crisiscommunicatie. Vol-
gens ons ligt daar de basis voor een succesvolle crisiscommunicatie. 
 
Crisiscommunicatie  
Om een juiste en goede boodschap te kunnen afwegen, maakt inmid-
dels iedereen in het veiligheidsdomein gebruik van de drie doelen van 
crisiscommunicatie. Oftewel: de driedeling informatievoorziening, 
schadebeperking en betekenisgeving26. Bij informatievoorziening gaat 
het over het informeren van mensen over de situatie, het verloop daar-
van en de genomen maatregelen. Schadebeperking is, naast het waar-
schuwen van mensen voor dreigende situaties, ook aangeven welke 
maatregelen ze zelf kunnen nemen. En tot slot, het geven van beteke-
nis aan een crisissituatie en de gebeurtenissen in een breder perspec-
tief duiden.  
 
Crisiscommunicatie is er primair op gericht om de vragen die betrok-
kenen hebben te beantwoorden en mogelijke maatschappelijke onrust 
door een (dreigend) incident te beperken en hier op in te spelen. De 
organisatie van crisiscommunicatie blijft één van de belangrijkste 
randvoorwaarden om op een juiste en snelle wijze met je bevolking te 
kunnen communiceren. Toch blijkt in de praktijk niet altijd duidelijk 
wie de lead heeft, of beter, neemt. Bij gebrek aan een duidelijk ant-
woord op de vragen: “wie doet wat en wie informeert wie?”, zal de 
kans op succes klein zijn. Een beantwoording van deze vragen levert 
een beschrijving op hoe de organisatie, taken, bevoegdheden en ver-
antwoordelijkheden van crisiscommunicatie zijn geregeld. 
  
Meer druk op goede crisiscommunicatie 
Met de komst van sociale media zijn de meest pikante en aanvullende 
details over crisissituaties al snel te vinden. Denk daarbij aan foto’s, 
filmpjes, namen of andere persoonsgegevens van daders en slachtof-
fers. Via Twitter, Facebook of Hyves is alles bijna al bekend voordat de 
overheid is ingelicht over het incident. Dat het gebeurt toont dit vol-
gende voorbeeld aan: 
 
                                                        
26 zie onder meer NGB, 2009. ‘Als het op communiceren aankomt’ 
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Vrijdag 6 augustus 2010 wordt Nij Beets, een dorp in de gemeente 
Opsterland, opgeschrikt door het bericht dat een vrouw van 26 wordt 
verdacht van moord op haar eigen vier baby’s. Na het bekend worden 
van deze zaak is binnen afzienbare tijd de foto van de verdachte online 
te vinden, net als al haar adresgegevens. Eén van de gevolgen hiervan 
is het aantrekken van ‘ramptoeristen’. Het dorp wordt overspoeld met 
mensen die even komen kijken.  
 
Ook de zoektocht naar de vader van de vier baby’s gebeurde via Twit-
ter, Hyves en weblogs. Verder worden allerhande vragen gesteld over 
de nafase van het incident. Komt er een stille tocht? Er worden tips 
gegeven in het kader van de opsporing, maar ook zijn er berichten en 
zorgen over de psychosociale ondersteuning van het gezin en betrok-
kenen.  
 
De aanwezigheid van sociale media zorgt voor een snellere versprei-
ding van (on)juiste informatie en meer interactie met de doelgroepen. 
Ook media maken gebruik van sociale media als bron van informatie, 
maar ook om bijvoorbeeld te zoeken naar getuigen of foto’s. Deze 
ontwikkeling legt een grotere druk op de crisiscommunicatie en de 
organisatie daarvan. Daarmee ontstaat ook een grotere behoefte aan 
een antwoord op de vragen: wie doet wat, wie informeert wie en wie is 
nu verantwoordelijk voor de organisatie van crisiscommunicatie? 
 
Verantwoordelijkheid: gemeente of veiligheidsregio 
Crisiscommunicatie is qua proces in de crisisbeheersing onderge-
bracht onder bevolkingszorg. Dit proces is primair een verantwoorde-
lijkheid van de gemeente, wat is omschreven in de Wet Veiligheidsre-
gio’s. De wet legt de eindverantwoordelijkheid om te communiceren 
over een crisis neer bij de gemeente (lokale crisis) of de veiligheidsre-
gio (gemeentegrens overschrijdende crisis). Op basis van artikel 7, lid 
1 Wet Veiligheidsregio’s draagt de burgemeester er zorg voor dat de 
bevolking informatie wordt verschaft. In geval van een ramp of crisis 
van meer dan plaatselijke betekenis of van ernstige vrees voor het 
ontstaan daarvan, is de voorzitter van de veiligheidsregio verantwoor-
delijk voor het informatie verschaffen richting de bevolking (artikel 39, 
lid 1).  
 
Daarmee is echter niet gezegd dat het organiseren van het proces en 
de uitvoering van crisiscommunicatie bij de gemeente of de veilig-
heidsregio ligt. Zij mogen dan wel procesverantwoordelijk zijn, maar 
in de uitvoering werken verschillende organisaties samen aan een 
goede informatieverschaffing naar de bevolking. De gemeente en de 
veiligheidsregio dienen de verantwoordelijkheid in te zetten door met 
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al die samenwerkende organisaties afspraken te maken qua commu-
nicatie: wie, wat, wanneer en hoe (via welk medium)? 
 
(Asynchrone) opschaling crisiscommunicatie 
Crisiscommunicatie is nu nog vaak georganiseerd aan de hand van de 
opschaling voor de operationele incidentbestrijding van een incident, 
calamiteit of crisis via de GRIP-structuur. Opschaling van het proces 
communicatie aan de hand van de GRIP-opschaling geeft houvast en 
duidelijkheid voor iedereen. Echter de behoefte aan communicatie kan 
groter zijn dan de GRIP-structuur voorschrijft. Communicatie kan ook 
los van alle andere processen worden opgeschaald: asynchrone op-
schaling.  
 
Belangrijk is hier aan te geven dat (crisis)communicatie wordt ingezet 
wanneer de maatschappelijke (informatie)behoefte dit vereist, onge-
acht of er sprake is van multidisciplinaire opschaling volgens de 
GRIP-structuur. In de praktijk zijn bij incidenten, calamiteiten en 
crisis op verschillende niveaus en verschillende fasen verschillende 
partijen betrokken rondom de crisiscommunicatie.  
 
Een korte uiteenzetting van de meest voorkomende wijze van organi-
seren van de crisiscommunicatie is te lezen in de volgende tabel. De 
gemeenten, hulpdiensten en (vitale) partners zullen altijd voor de 
eigen veiligheidsregio het eigen antwoord moeten formuleren op de 
vraag: wie doet wat en wie informeert wie? De regie is bijvoorbeeld 
neer te leggen bij de veiligheidsregio, zeker wanneer crisiscommuni-
catie voor veel gemeenten geen dagelijkse kost is. De veiligheidsregio 
moet dan de juiste expertise in huis hebben om dit voor haar rekening 
te nemen.  
 
Referentiekader voor gebruik sociale media  
Na elke crisis is het zaak om zo snel mogelijk weer terug te keren naar 
de ‘normale’ dagelijkse situatie. Deze periode is vaak langer dan de 
crisis. Het is ook nu zaak om expliciet met elkaar vast te stellen: wie is 
er na een crisis verantwoordelijk voor de vervolgcommunicatie? Af-
hankelijk van de crisissituatie kan een hulpdienst of de gemeente hier 
een rol op zich nemen om de communicatie te blijven uitvoeren, dit 
geldt uiteraard eveneens voor het gebruik van sociale media.  
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Geen GRIP 
Per incident wijzen de hulpverleningsdiensten of de gemeente vaak de pri-
mair verantwoordelijke in het kader van de crisiscommunicatie (inclusief 
eventueel gebruik sociale media) aan. Dit betekent dat de communicatieadvi-
seurs van de hulpverleningsdiensten en gemeente contact met elkaar moeten 
hebben over wie de crisiscommunicatie op zich neemt. Hierin ligt ook beslo-
ten het gebruik van sociale media. Let op: er kan ook sprake zijn van een wens 
tot opschaling van communicatie als gevolg van bijvoorbeeld druk vanuit de 
pers of maatschappelijke onrust bij de bevolking.  

GRIP 1  
De publieks- en persvoorlichting worden namens alle diensten gezamenlijk 
verzorgd door de CoPI-voorlichter. Dit betekent dat de hulpverleningsdien-
sten, bijvoorbeeld politie of brandweer, de publieks- en persvoorlichting, in-
clusief de sociale media, verzorgen. Daarvoor hebben de communicatieadvi-
seurs van de hulpverleningsdiensten met elkaar contact wie de communicatie 
op zich neemt, inclusief het gebruik van sociale media. Dit kan ook via een 
piket zijn geregeld.  

GRIP 2  
Vanaf GRIP2 is een communicatieadviseur aanwezig in het ROT, naast de 
voorlichter in het CoPI. De publieks- en persvoorlichting, inclusief de sociale 
media, worden namens alle diensten gezamenlijk verzorgd door de hulpver-
leningsdiensten of de gemeente. Dit betekent dat de communicatieadviseurs 
met elkaar contact hebben wie dit op zich neemt, inclusief het gebruik van 
sociale media. Het kan ook zijn dat dit via een piket is geregeld en dat een 
vaste groep communicatieadviseurs van verschillende organisaties deelnemen 
aan het piket. De persvoorlichter CoPI of communicatieadviseur ROT infor-
meert ook het hoofd Communicatie van de gemeente, zodat binnenkomende 
publieks- en persvragen ook bij en door de gemeente zijn af te handelen. Let 
op: vaak wordt het proces communicatie al opgestart bij GRIP1 of GRIP2.  

GRIP 3  
De communicatie met de bevolking valt nu onder de verantwoordelijkheid van 
de betrokken burgemeester, waarbij een strategisch communicatieadviseur 
deelneemt in het beleidsteam. Daarnaast is er een Team Communicatie 
(voorheen Actiecentrum Voorlichting) bij de getroffen gemeente actief. Zij 
breiden de communicatiestrategie uit en zorgen dat het communicatieproces 
en de - activiteiten worden uitgevoerd. Omgevingsanalyse (inclusief sociale 
media) is bijvoorbeeld een taak die in het team wordt gedaan. Het inzetten 
van sociale media ligt veelal vanaf dat moment ook bij de gemeente; de uitvoe-
ring kan elders liggen (afhankelijk van de crisissituatie). In het ROT en het 
CoPI is communicatie ook nog steeds vertegenwoordigd en wordt er nauw 
samengewerkt met het Team Communicatie bij de gemeente.  

GRIP 4 
De communicatie met de bevolking valt nu onder de verantwoordelijkheid van 
de voorzitter Veiligheidsregio, waarbij de advisering aan het RBT plaatsvindt 
door de strategisch communicatieadviseur RBT en de uitvoering op regionaal 
dan wel plaatselijk niveau wordt geregeld. De beslissing wie communiceert, 
ligt bij de voorzitter van de Veiligheidsregio, inclusief gebruik van sociale 
media. In het Beleidsteam(s), ROT en CoPI is communicatie ook vertegen-
woordigd en wordt nauw samengewerkt. De regie ligt bij het RBT.   
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Conclusie 
De vraag wie de lead neemt, is dus niet eenvoudig te beantwoorden. 
Dit hangt zoals gezegd veelal samen met de (crisis)situatie. Het is 
derhalve niet alleen noodzakelijk om afspraken te maken over wie 
doet wat en wie informeert wie, maar ook wie neemt de lead? Als al 
deze vragen zijn beantwoord, dan staat het referentiekader om de 
crisiscommunicatie en het gebruik van sociale media met elkaar in de 
praktijk te brengen. Of het succesvol is, hangt dan weer af van de kwa-
liteit en de snelheid. Maar de basis, die is er dan in elk geval! 
 
 

 
Roy Johannink is Senior adviseur Beleid 
en Onderzoek bij VDMMP 
 
Iedereen kan bijdragen aan een veilige 
samenleving, van burgemeester tot burger, 
maar niet iedereen weet hoe. Als gedreven 
senior adviseur Beleid en Onderzoek met 
expertise op maatschappelijke veiligheids-
vraagstukken en crisisbeheersing lever ik 
daar graag mijn bijdrage aan; door brede 
inhoudelijke kennis van (integrale) veilig-
heid en crisisbeheersing te koppelen aan 

een praktische en resultaatgerichte aanpak.  
 
Mijn eigen ervaring is ruim en breed: van adviseren van politie, justi-
tie, gemeenten en gemeentelijke diensten, uitvoeren van onder-
zoeken, tot aan coördineren van projecten, organiseren van audits en 
ontwikkelen van handreikingen. Tevens geef ik workshops en presen-
taties over sociale media en burgerparticipatie (2.0). Mijn communica-
tie wordt omschreven als helder en direct. Een collegiale en flexibele 
opstelling en het verzetten van veel werk in weinig tijd kenmerken 
mij.  
 
Twitter: @Hemmelhoes 
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Eveline Heijna is Senior communicatiead-
viseur bij VDMMP 
 
Als communicatieadviseur draag ik graag 
bij aan de maatschappij en aan die dingen 
die er toe doen en mensen raken. Veilig-
heid is een onderwerp waar iedereen elke 
dag mee in aanraking komt en het is een 
onderwerp waar iedereen ook een mening 
over heeft. Dat maakt het ook tot een uit-
daging voor communicatie.  
De afgelopen jaren heb ik werkervaring 
opgedaan bij verschillende organisaties in 

het veiligheidsdomein en mij gespecialiseerd in het communiceren op 
het gebied van Openbare orde & Veiligheid en Risico- & Crisiscom-
municatie. Vooral het adviseren in een politiek-bestuurlijke omgeving 
met publieke en semi-publieke partijen heb ik in de vingers, net als 
het maken van snelle analyses en flexibel schakelen bij nieuwe infor-
matie. Ik heb ruime ervaring met de uitvoering van communicatie 
binnen projecten. Persvoorlichting en woordvoering zijn mij niet 
vreemd, zowel tijdens crises als wanneer het gaat om toelichting van 
beleid. 
 
Twitter: @Eefje070 
 
Adviesbureau VDMMP 
VDMMP adviseert organisaties met betrekking tot de inzet van sociale 
media. We adviseren over de mogelijkheden van het gebruik van soci-
ale media en het vormgeven van richtlijnen en beleid 
voor organisaties. Dit doen we onder andere op het gebied van evene-
mentenveiligheid, burgerparticipatie, risico- en crisiscommunicatie: 
hoe kun je sociale media hiervoor inzetten?  Daarnaast geven wij pre-
sentaties, workshops, trainingen en webinars over sociale media in 
relatie tot het veiligheidsdomein en verzorgen we voor organisa-
ties quickscans sociale media om de stand van zaken rond het gebruik 
van sociale media door de medewerkers in kaart te brengen.  
 
Wilt u meer weten over hoe VDMMP u van dienst kan zijn, neem 
dan gerust contact met ons op. 
 
E-mail: info@vdmmp.nl 
Twitter: @vdmmp 
Website: www.vdmmp.nl  



235 
 

In de praktijk: de zedenzaak in Amsterdam 
Door: Bartho Boer 
 
Als op 12 december 2010 de wereld van tientallen ouders instort, ont-
ploft Twitter. Een golf van geschokte, verdrietige en boze berichten 
gaat over het internet. Uit veel van de berichten spreekt betrokken-
heid. Al lijken anderen te vergeten dat internet voor iedereen toegan-
kelijk is. Vanaf dat moment waren sociale media en de Amsterdamse 
zedenzaak onlosmakelijk met elkaar verbonden.  
 
Had Amsterdam een sociale mediastrategie voor de zedenzaak aan het 
licht kwam? Hebben de partners in de Vierhoek27 in allerijl een geza-
menlijke visie op het gebruik van sociale media bepaald? Of een des-
kundige ingehuurd? Het antwoord op al deze vragen is nee.  
De structuur van de crisisorganisatie is militaristisch te noemen, soci-
ale media hadden daarin geen bijzondere plek. Snel een gezamenlijke 
visie bedenken? Daar was geen tijd voor. En het was allemaal te gevoe-
lig om een buitenstaander bij te betrekken.28  
 
Dus deden de communicatiemedewerkers van de Vierhoekspartners 
het zelf. Een kwestie van oog houden voor wat er in de omgeving ge-
beurde, hard werken en gezond verstand. Daarbij was ons gezamen-
lijke doel vanaf het allereerste moment duidelijk, goede zorg en in-
formatievoorziening voor de ouders en hun kindjes gingen boven 
alles. Sociale media hoorden daar anno 2010 gewoon bij.  
 
Twee zaken gaan vooraf aan het delen van de Amsterdamse ervarin-
gen met sociale media tijdens de zedenzaak. De eerste is dat crisis-
communicatie alleen kan slagen als de crisisorganisatie –in dit geval 
de hulpverlening en de opsporing- goed in elkaar zit. Het werk van de 
politie, het openbaar ministerie, de GGD en alle hulpverleners ver-
dient daarom bijzondere aandacht. De tweede is dat de samenwerking 
tussen alle betrokken partijen in de Vierhoek uitstekend was. Beide 
zijn noodzakelijk voor goede communicatie. 
 
Dit hoofdstuk biedt een korte toelichting hoe nieuwe media een bij-
drage hebben geleverd  aan de communicatieaanpak tijdens de Am-

                                                        
27 De Vierhoek bestond tijdens de Amsterdamse zedenzaak uit de politie Amster-
dam-Amstelland, het Openbaar Ministerie, GGD en de gemeente Amsterdam 
28 Later bijgestaan door met goede adviezen van onder meer het Nationaal Crisis 
Centrum (NCC), het Nederlands Genootschap van Burgemeesters (NGB) en Ina 
Strating (zie hoofdstuk 29). 
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sterdamse zedenzaak. Daarbij kan een onderscheid gemaakt worden 
naar drie gebieden die essentieel zijn voor goede crisiscommunicatie: 
 
1. Zicht  

Sociale media bieden juist in roerige tijden zicht op wat er in de 
buitenwereld leeft   
 

2. Grip 
Sociale media geven een kanaal om als eerste en zonder tussen-
komst informatie te brengen aan een groot publiek 
 

3. Vertrouwen 
Met sociale media kun je een band opbouwen en onderhouden 
met betrokkenen. 

 
Zicht 
Op zondagochtend 12 september rond 12.00 uur vertrokken politie-
agenten om bij de ouders die betrokken waren bij de zedenzaak per-
soonlijk een brief te bezorgen met een uitnodiging voor de informa-
tiebijeenkomst. Vanaf dat moment zat een collega klaar om ‘alles op 
internet’ te volgen. Deze sociale media watch had een duidelijk doel: 
de Vierhoek wilde het verschrikkelijke nieuws als eerste zelf vertellen 
aan de betrokken ouders. Ook als de boodschap persoonlijk zou wor-
den verteld, zou deze al ingrijpend genoeg zijn.  
 
De websites van kranten, Facebook, Twitter en vele internetfora wer-
den nauwlettend gevolgd. Alles wat te maken zou kunnen hebben met 
de zedenzaak werd nagegaan. Iemand zou kunnen vermoeden dat er 
iets aan de hand was en dit op internet zetten. Ouders konden op zoek 
gaan naar meer informatie. Uiteraard werden ook de reguliere media 
gevolgd, wat betrekkelijk overzichtelijk is op een zondag. 
 
Voor het geval er geruchten op internet zouden ontstaan, stond een 
korte persverklaring klaar. Daarin werd een persconferentie rond 
22.00 uur aangekondigd. Niet meer en niet minder. Het nieuws wil-
den we als eerste aan de ouders zelf vertellen. Een sociale media watch 
kan niet voorkomen dat nieuws het eerste via internet bekend wordt. 
Maar zodra dat het wel geval is, moet je het snel weten om daar naar 
te kunnen handelen. 
 
Elk half uur werd een overzicht gemaakt. Heel lang verscheen er niets. 
De eerste tweets kwamen ’s avonds, toen de informatiebijeenkomst 
voor de eerste groep ouders in hotel The Grand al bijna afgelopen was. 
De persuitnodiging was inmiddels verstuurd. Daarna werd een tweede 
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bijeenkomst gehouden met indirect betrokken ouders in het Möven-
pick hotel29. Sommige ouders hadden toen informatie via internet 
gevonden, al kon ook aan deze groep ouders als eerste uitgebreid ver-
teld worden waar het onderzoek rondom de zedenzaak op dat moment 
stond. Iets na 22.00 uur werd op het stadhuis in Amsterdam de pers-
conferentie gehouden. Daarbij is bewust gekozen voor zoveel mogelijk 
openheid, in het belang van het onderzoek en om maatschappelijke 
onrust te voorkomen. De wetenschap dat via sociale media tegen-
woordig al het nieuws binnen een mum van tijd toch wel bekend 
wordt, speelde niet mee bij de inhoudelijke afweging. Het is simpel-
weg de realiteit. 
 
De eerste dagen en weken van de zedenzaak werden meerdere keren 
per dag rapporten gemaakt met een overzicht van nieuwsberichten en 
een analyse waar het nieuws zich op richtte. In de acute fase van een 
crisis of ramp is dit essentieel. Wat speelde er in de buurt waar de 
verdachten woonden? Welke vragen leefden er waar nog geen ant-
woord op was? Welke geruchten bestonden er? Wanneer je letterlijk 
de hele dag met elkaar in een Beleidscentrum onder de grond zit, in 
Amsterdam ook wel ‘de bunker’ genoemd, ben je aangewezen op goe-
de samenvattingen en duidingen van wat er zich verder afspeelt. Het 
is onmogelijk om alles te overzien of te weten. De kunst is via sociale 
media analyses te filteren wat relevant is. Het doel is om snel te kun-
nen informeren, reageren en schakelen op gebeurtenissen in de bui-
tenwereld. In het belang van de ouders en hun kindjes. 
 
Een voorbeeld is een tweet op maandagochtend 13 december. Tijdens 
de persconferentie werd aan journalisten de nadrukkelijke oproep 
gedaan om de ouders en hun kindjes met rust te laten. Deze oproep is 
die avond ook op andere manieren herhaald.  
 
Toch stond RTL4 de volgende ochtend met een draaiende camera 
ouders, leidsters en kinderen bij een van de vestigingen van ’t Hofnar-
retje op te wachten voor een reactie in het Ontbijtnieuws. Na een tele-
foontje van een moeder, heb ik de hoofdredactie eerst telefonisch ver-
zocht om hier mee op te houden. Hun reactie dat ze het er op de re-
dactie “nog even over zouden hebben” stemde allerminst gerust.  
 

                                                        
29 In de communicatie aanpak van de Amsterdamse Vierhoek is onderscheid gemaakt tus-
sen twee doelgroepen: 
1. direct betrokken ouders:  de ouders waarvan in verhoren bekkennende verklaringen waren 
afgelegd. 
2. Indirect betrokken ouders: ouders waarvan hun kindje(s) in contact was geweest met 
Roberts M. 
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Daarom verzond ik de volgende tweet:  
 

 
 
Dit bericht werd snel door anderen geretweet. Veel mensen vonden 
het schandalig dat RTL4 dit deed. Na ongeveer een half uur was de 
cameraploeg vertrokken. Het is te eenvoudig om dit alleen aan de 
kracht van Twitter toe te schrijven, maar ik ben er van overtuigd dat 
het heeft geholpen. 
 
De weken en maanden daarna zijn sociale media scans gemaakt, tot 
halverwege 2011. Naarmate de tijd vorderde, daalde de frequentie en 
veranderde het doel. De nadruk kwam te liggen op het bijhouden en 
ordenen van alle beschikbare informatie. De inhoudelijke en cijferma-
tige rapportages gaven een overzicht van de belangrijkste berichten en 
bronnen om ontwikkelingen te signaleren die de aandacht van de 
Vierhoek vroegen.  
 
Grip 
Een veelgehoorde klacht is dat de overheid met de komst van sociale 
media nu toch echt alle regie verloren heeft op de berichtgeving. Het 
is overigens de vraag of de overheid ooit volledig de regie op de be-
richtgeving had, of zou moeten willen hebben. Los daarvan, kan de 
stelling net zo goed worden omgedraaid. Goed gebruik van sociale 
media biedt extra grip. Dat gold ook voor de zedenzaak. 
 
In tijden van crisis zijn veel mensen op zoek naar betrouwbare infor-
matie. Daarbij geven sociale media de mogelijkheid om zonder tus-
senkomst van derden rechtstreeks informatie te delen. Tussen 12 de-
cember en 31 december 2010 heb ik 68 berichten op Twitter geplaatst. 
Een bescheiden aantal, al twitterde ik daarvoor nauwelijks. De meeste 
berichten waren om nieuws te brengen of aan te kondigen. Een ander 
deel was om geruchten de wereld uit te helpen en onjuiste berichtge-
ving te corrigeren. Of te reageren op vragen, of berichten van anderen 
te retweeten. 
 
Een belangrijk onderdeel in de crisiscommunicatie is om vaste mo-
menten te creëren wanneer nieuws wordt aangeboden. Dat biedt ze-
kerheid in tijden van onzekerheid. Het geeft ook rust in de tussenlig-
gende periodes. Journalisten weten dat ze op een afgesproken mo-
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ment bediend worden. Zonder die zekerheid blijven ze bellen. En dus 
verschaft die duidelijkheid communicatiemensen ook de tijd en ruim-
te om door werken. 
 
Vaak worden met dit doel persconferenties georganiseerd in een zeker 
ritme. Het probleem van persconferenties is dat ze niet alleen een 
enorm beslag leggen op de crisiscommunicatie (een goede voorberei-
ding kost tijd!), maar ook op de journalisten. Zij komen massaal naar 
een persconferentie en verwachten nieuws. Omdat vaak in de eerste 
uren, soms dagen, snel een punt bereikt wordt dat er niet veel meer 
duidelijk wordt, verliezen persconferenties aan kracht. Zeker wanneer 
ze ieder uur gehouden worden. De informatiegraad daalt en perscon-
ferenties verworden zo tot een symbool van gebrekkige communicatie, 
in plaats van openheid. Dat leidt niet zelden tot wederzijdse irritatie. 
De partijen achter de tafel worden kortaf, vallen in herhaling of erge-
ren zich dat ze telkens die ene vraag krijgen. Journalisten snappen 
niet waarom er niet meer verteld wordt, de meeste vragen worden 
ontweken en gaan twijfelen of hen wel alles verteld wordt. 
 
Voor de traditionele persberichten geldt iets vergelijkbaars. Tegen de 
tijd dat iedereen in de crisisorganisatie zijn fiat heeft gegeven op de 
tekst is het nieuws al achterhaald. 
 
Sociale media lossen deze spanning niet in één keer op, maar kunnen 
wel de ergste druk eraf halen. Zo is in de Amsterdamse zedenzaak 
slechts één persconferentie gehouden. Daarna is gewerkt met pers-
updates. Dat zijn een soort mini-persberichten waarin al het nieuws 
over een onderwerp wordt verteld, groot en klein. Hier was ervaring 
mee opgedaan bij de organisatie van de huldiging van het Nederlands 
Elftal dat tweede was geworden op het WK voetbal.  
 
Meerdere keren per dag werden pers-updates op de website van de 
gemeente Amsterdam gezet: www.amsterdam.nl/zedenzaak. Alles wat 
bij de Vierhoek bekend was, werd daar geplaatst. Vooraf werd bekend-
gemaakt wanneer een nieuwe pers-update ongeveer geplaatst zou 
worden. Zodra ze online stonden, werd de link getweet.  
De afzonderlijke onderwerpen uit de pers-updates waren stuk voor 
stuk nieuws. Nieuwsdiensten, websites van kranten en Teletekst na-
men de teksten soms letterlijk over. Met nieuws maak je nieuws. Het 
is simpel én het werkt effectief in het houden van de regie op de bood-
schap.  
 
Onderstaande tabel op basis van de gegevens van LexisNexis laat zien 
dat de Amsterdamse Vierhoek zelf in de meeste gevallen de brenger 
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was van belangrijk nieuws in de zedenzaak. Sociale media hebben 
hieraan bijgedragen. De grafiek laat zien dat de trend van de algemene 
berichtgeving over de zedenzaak (de bovenste lijn) gelijk loopt met de 
berichtgeving vanuit de Amsterdamse crisisorganisatie (de onderste 
lijn). Belangrijke onderdelen zijn in de berichtgeving door de Vier-
hoek zelf op een eigen moment naar buiten gebracht. Dat is openheid, 
én regie houden. Daarbij gold een belangrijke afspraak: ouders wor-
den eerst geïnformeerd, daarna de pers. Ouders moesten daarop kun-
nen vertrouwen. 
 

 
Figuur 20: grafiek trend algemene berichtgeving versus berichtgeving uit crisisorganisatie 
zedenzaak 
 
Vertrouwen 
‘Ik wil een vertrouwensband met deze ouders opbouwen.’ Met deze 
uitspraak van burgemeester Van der Laan in het hoofd zijn de twee 
informatiebijeenkomsten voor de ouders voorbereid. Tijdens deze 
bijeenkomsten deden de ouders een beroep op de Vierhoek om per-
soonlijk geïnformeerd te worden over de vorderingen in de zedenzaak. 
Zij vonden het een vreselijk idee om nieuws over hun kindjes uit de 
krant te moeten lezen. De Vierhoek beloofde dat. Voor de crisiscom-
municatie werd dit uitgangspunt bijna heilig. Ouders moesten erop 
kunnen vertrouwen dat zij de informatie als eerste te horen kregen.  
 
Hoe organiseer je dat? Hoe maak je de belofte waar dat ouders het 
nieuws als eerste van de Vierhoek zouden horen? De groep ouders die 
direct en indirect betrokken waren bij de zedenzaak liep in de vele 
honderden. Daarbij verschilde de informatiebehoefte tussen ouders 
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ook sterk. Er zijn ouders die zelf heel actief op zoek gingen naar alle 
informatie die er maar te vinden was. Andere ouders wilden zo min 
mogelijk met de zaak geconfronteerd worden. 
 
De belangrijkste rol in het opbouwen en onderhouden van de ver-
trouwensband met de ouders is vervuld door de familierechercheurs 
van de politie tijdens het onderzoek en de medewerkers van het open-
baar ministerie tijdens de rechtszaak. Ook de advocaten van de ouders 
vervulden een waardevolle rol bij het informeren van ouders.  
 
Daar kunnen sociale media niet tegenop. Maar als het behouden en 
versterken van de vertrouwensband met ouders een speciale rol in de 
communicatieaanpak heeft, dan kunnen sociale media wel aanvullend 
werken. Zo is in de eerste week na het bekend worden van de zeden-
zaak een speciale website gemaakt die alleen toegankelijk was voor de 
betrokken ouders die een inlog hadden ontvangen. Op dit Infonet was 
alle informatie gebundeld: brochures, veel gestelde vragen en ant-
woorden over de kinderopvang, uitleg over het opsporingsonderzoek 
of informatie over zorg en hulpverlening. Het nieuws dat namens de 
Vierhoek naar buiten werd gebracht werd altijd anderhalf uur daar-
voor op Infonet gezet. Overigens werden ook altijd de familierecher-
cheurs geïnformeerd zodat zij de ouders die daar prijs op stelden kon-
den informeren.  
 
Ouders die dat wilden konden zich aanmelden voor een sms-alert30, 
zodat zij bij belangrijk nieuws een sms kregen met de melding dat er 
nieuwe informatie op Infonet stond. Met het verzenden van sms-alerts 
werd terughoudend omgegaan om onnodige onrust te voorkomen. 
Ouders konden zich ook afmelden voor deze dienst. 
 
Over de website zelf was vooraf goed nagedacht. Toch blijven er altijd 
vragen over. Moeten we een mogelijkheid inbouwen zodat ouders 
onderling contact kunnen hebben? Ontbreekt er informatie waar wel 
behoefte aan is? Moeten er chatfuncties komen, zodat hulpverleners 
online kunnen worden geraadpleegd? Technisch kan alles, maar wat is 
praktisch haalbaar. En belangrijker nog, hebben ouders er wel behoef-
te aan? Daarom is na een paar weken op Infonet aan bezoekers ge-
vraagd waar zij zelf behoefte aan hadden, of zij nog dingen misten. Zo 
bleef Infonet ook iets van de ouders zelf, uiteraard in aanvulling op 
alle andere vormen van communicatie off- en online.  

                                                        
30 Amsterdam is het NCC erkentelijk voor de hulp om deze service voor ouders snel be-
schikbaar te maken. 
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De bezoekerscijfers laten zien dat er door de ouders in de eerste 
maanden veel gebruik gemaakt is van Infonet, vooral op momenten 
dat hierop nieuws vermeld werd over de zedenzaak. Maar ook tussen-
door is de website bezocht die daarmee in de communicatie met ou-
ders de functie kreeg van een betrouwbare basis voor informatie. 
 
Tot slot 
In de Amsterdamse zedenzaak hebben sociale media op drie terreinen 
een waardevolle bijdrage geleverd. Het gebruik van sociale media le-
vert meer zicht en grip op in tijden van crisis. En het geeft aanvullen-
de mogelijkheden om met betrokkenen een vertrouwensband te on-
derhouden en beloften waar te maken over de informatievoorziening 
aan een specifieke groep. Dat is geen exclusieve verdienste van sociale 
media.  
 
Anders gezegd, het inzetten van sociale media bij een ramp of crisis is 
geen garantie voor goede communicatie. Al is het omgekeerde ook 
waar: goede crisiscommunicatie zonder sociale media is inmiddels 
onmogelijk.  
 
 

 
Bartho Boer (33 jaar) is Hoofd Bestuurs-
voorlichting en -projecten van de Gemeen-
te Amsterdam en voorlichter van de bur-
gemeester van Amsterdam.  
 
Bij rampen en crises is hij tevens de 
communicatieadviseur van het Beleids-
team waarin de burgemeester, de hoofdof-
ficier van justitie en de hoofdcommissaris 
van politie samen komen.  
 

Zo ook tijdens de Amsterdamse zedenzaak die begin december 2010 
aan het licht kwam. Waar Bartho eerder nog terughoudend was met 
het gebruik van sociale media, tijdens de communicatie rondom de 
zedenzaak heeft hij bewust gekozen voor de inzet ervan. 
 
Twitter: @BarthoBoer 
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Thema 11: het bedrijfsleven 
 
Hoewel de overheid zich niet (te veel) moet spiegelen aan het bedrijfs-
leven, kan zij er wel wat van leren. Daarom hier een hoofdstuk over 
vraagstukken die leven bij het bedrijfsleven en twee praktijkvoorbeel-
den van Deloitte. 
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Tegen welke vraagstukken loopt het  
bedrijfsleven aan? 
Door: Joris Kok 
 
Direct bij aanvang van mijn werkende leven na mijn studie Commu-
nicatiewetenschap aan de Universiteit van Amsterdam, maakte ik iets 
mee dat me altijd bij is gebleven. We schrijven het jaar 1998, lokatie is 
het huidige Amsterdams Historisch Archief aan de Vijzelstraat 32. In 
dit schitterende pand van De Bazel was destijds het hoofdkantoor van 
ABN AMRO Nederland gehuisvest - tegenwoordig voor het grootste 
deel ondergebracht in Amsterdam-Zuidoost aan de Foppingadreef.  
 
E-mailknop 
“Waar is de e-mailknop gebleven?”, vroeg een van mijn marketingcol-
lega’s zich af. Een banner met de lokkende tekst ‘Vragen? Stuur ons 
een e-mail!’ stond sinds enkele weken prominent op de homepage van 
de internetsite van (toen nog) De bank. “Oh, die is er even afgehaald, 
ze konden de hoeveelheid vragen van klanten niet aan bij de afdeling 
Fulfilment”, was de reactie van een andere kamergenoot. 
 
Anno 2012 heerst bij veel bedrijven nog eenzelfde houding als het 
gaat om wederom een nieuwe vorm van klantcontact. Alhoewel, zo 
nieuw is het fenomeen ‘sociale media’ toch ook niet meer. Maar het 
levert wel weer een nieuwe dynamiek op voor bedrijven en organisa-
ties. Direct en continu contact met klanten. ECHTE klanten, van vlees 
en bloed! Oei. Kunnen we dat wel aan, hebben we er wel tijd voor? 
Wat moeten we in hemelsnaam tegen ze zeggen? 
 
A-sociale CEO’s 
Initiatieven binnen bedrijven en organisatie om aan de slag te gaan 
met sociale media ontstaan maar al te vaak bottom-up. Het bevreemdt 
me dat beleidsbepalers zo vaak over sociale media praten in termen als 
“Facebook is toch met name leuk voor mijn kinderen”, of “ wie inte-
resseert het nu om op Twitter te lezen dat je naar de supermarkt gaat”. 
Snapt men in de top van een bedrijf waar ze over praten?  
 
Maar liefst 3 op de 4 van de top CEO’s in Nederland is geheel afwezig 
op sociale media. Linkedin is het enige platform dat nog enigszins in 
zwang is onder bestuurders. Op Twitter, Facebook, Youtube of Pinte-
rest zul je niet veel boardroom-leden tegenkomen. Als belangrijkste 
redenen dat zo weinig CEO’s actief zijn op sociale media worden de 
hoge leeftijd, een gebrek aan tijd en een gebrek aan kennis genoemd. 
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Zal vast, maar ik denk dat een gebrek aan inzicht misschien nog wel 
een grotere rol speelt. 
 
Real-time 
Want wat zou het antwoord zijn van de gemiddelde CEO als je hem 
(of haar) zegt dat het hier niet zo zeer om sociale media gaat, maar 
veel meer om real-time media? Als je het onderwerp "real-time com-
municatie met klanten" aansnijdt, zou het mij verbazen als er géén 
oren worden gespitst. Vandaag de dag zal een ieder het belang van 
snelheid onderschrijven. De kracht van real-time informatie, exact 
weten wat bezoekers op je website precies op dit moment aan het 
doen zijn, een compliment op Facebook, een hoax op Twitter of een 
verborgen camera opname op Youtube. Hm... directe impact op het 
bedrijfsproces, op je reputatie, op de verkoop. Ah, nu treffen we een 
luisterend oor! Zelfs bij de CEO’s. 
 
Vraagstukken 
En daarmee kan direct een van de belangrijkste vraagstukken waar-
mee men in het bedrijfsleven worstelt worden getackeld, namelijk: 
hoe overtuig ik mijn management van het belang van sociale media? 
Cases, voorbeelden en het benadrukken van de directe link met pri-
maire bedrijfsprocessen bieden hier uitkomst. Maar er zijn meer hor-
des te nemen.  
 
Als er draagvlak bestaat binnen een organisatie en de wil om sociale 
media te integreren in de communicatiemix groot is, komen al gauw 
andere problemen naar boven. Dit uit zich in vaak bijzonder elemen-
taire vragen als: “welke kanalen gebruikt mijn klant eigenlijk?” en 
“heb ik wel iets zinnigs te vertellen?”.  
 
En bij antwoord op deze vragen ontstaan direct weer nieuwe uitdagin-
gen. Hoe verweef je sociale media in de bestaande communicatiemix, 
hoe verhouden deze sociale media kanalen zich tot die bestaande ka-
nalen? Vaak is er angst voor het ‘stapelen’ van kanalen (en mensen en 
middelen). Wéér een kanaal erbij, gaan we weer méér doen! Of bete-
kent de inzet van sociale media dat we bepaalde zaken in andere kana-
len niét meer doen? 
 
Een laatste veel voorkomende beer op de weg is uiteraard de organisa-
tie van sociale media. Ik doel dan niet zozeer op het inrichten ervan - 
daar vindt men meestal wel een leuk creatief bureautje voor die met 
een kekke Facebook-pagina op de proppen komt - maar het beheer. 
Wat gaan we er op zetten, hoe vaak verversen we onze content en wie 
gaat dit doen? Kunnen we dit wel bolwerken? Hoeveel FTE moet ik 
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aan gaan nemen voor een webcare-team, of kan ik het wellicht bij 
mijn customer contact center medewerkers naar binnen schuiven...? 
 
What’s the plan Sam 
Hoe deze uitdagingen aan te pakken? Om succesvol te zijn met sociale 
media is het van belang om twee elementaire zaken in ieder geval 
helder te hebben: wat wil je klant en wat wil je als organisatie zelf. 
Klinkt als een no-brainer maar toch blijkt maar al te vaak dat er voor-
bijgegaan wordt aan de bedrijfsstrategie: waartoe zijn wij op aarde? 
 
Uiteindelijk - en dit kan enkele jaren duren - zal een sociale media 
strategie volledig geïntegreerd zijn in je bedrijfsstrategie. En zullen 
sociale media niet alleen als communicatie- en marketingkanaal fun-
geren, maar veel breder van nut zijn voor het behalen van de bedrijfs-
doelstellingen. Maar dit vergt het een en ander. Naast kennis van je 
klant en van je eigen bedrijf vraagt het vooral een andere ‘mindset’. 
Een verandering van cultuur. Meer naar buiten gericht, met een open 
houding en een duidelijke wil om te innoveren, te leren en nieuwe 
kansen te benutten. 
 
En niet alleen met een frisse blik naar buiten, kijk óók eens met ande-
re ogen naar je eigen organisatie. In mijn ogen is ieder bedrijf, iedere 
organisatie - van klein tot groot - een ‘contentfabriek’. Veel meer een 
fabriek van verhalen dan van sec producten of diensten. Verhalen van 
medewerkers, van klanten, van de omgeving. Verhalen over oplossin-
gen en over ideeën, als inspiratie voor grote groepen klanten of voor 
die ene specifieke klant. Verhalen die verteld worden in stukjes: in 
teksten, video’s, foto’s, tweets, columns, blogs, presentaties en com-
mercials. In allerlei kanalen, sociaal van aard of niet. Maar altijd con-
sistent, coherent en volledig passend bij je merk, klanten, strategie, 
producten en diensten. 
 
Gemeenten zijn net bedrijven 
Driekwart van wat ik hier beschrijf geldt ongetwijfeld ook voor ge-
meenten. Ook daar maakt het management het minst gebruik van 
sociale media en ook daar zou men gericht moeten nadenken over 
aansluiting van sociale media initiatieven op de “bedrijfs”strategie. 
 
En voor gemeenten is de plicht om klanten - burgers - serieus te ne-
men zo mogelijk nog groter dan in het commerciële bedrijfsleven. Bij 
commercie heeft de consument immers vaak nog iets te kiezen. 
NUON of Essent? KPN of T-Mobile? Rabobank of ING? Als inwoner 
van pak em beet Haarlem is het toch wat lastig om bij het uitblijven 
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van een gemeentelijke reactie op je Twitter-klacht, over te stappen op 
de gemeente Boxmeer. 
 
Kunnen gemeenten iets leren van het bedrijfsleven? De vraag “waar-
toe zijn wij op aarde?” is natuurlijk niet alleen relevant voor bedrijven, 
zeker ook voor gemeenten. De zoektocht naar waar het makkelijker 
gemaakt kan worden voor je klanten, pardon, inwoners, is een start-
punt. Identificeer de behoeften, verlaag de drempels, start conversaties 
en meet het effect. Initieer pilots voor social media activiteiten die een 
directe bijdrage leveren aan de doelstellingen die je jezelf als gemeen-
te hebt gesteld. Meer veiligheid, een betere toegankelijkheid, versoepe-
ling van inspraak, reflectie op procedures. De mogelijkheden zijn tal-
rijk. 
 
Speeltuin 
Sociale media experts - er zijn er vele in Nederland als je er op zoekt in 
Linkedin - zullen zeggen dat de tijd voorbij is dat bedrijven en ge-
meenten een beetje konden spelen met deze voor hen nieuwe kana-
len. Maar feit is dat voor veel organisaties sociale media een nog te 
onbekend fenomeen zijn. De stap van testen, leren en experimenteren 
naar complete adoptie, integratie en een daadwerkelijke bijdrage aan 
het bedrijfsresultaat, is een grote.  
 
En dus kan het zomaar gebeuren dat dat er nog altijd Twitter-accounts 
en Facebook-pagina’s worden gestart, zonder dat er echt goed over is 
nagedacht. Misschien zelfs zonder dat je als consument een reactie 
krijgt, mocht je ergens een tweet of bericht heen sturen. Maar geluk-
kig is er dan altijd nog die goeie ouwe e-mailknop. 
 
 

 
Joris Kok is zelfstandig consultant online 
marketing en communicatie en als associ-
ate verbonden aan mediabedrijf 
JustRed/Media. 
 
Twitter: @JorisKok 
Website: joriskok.nl 
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Social recruiting bij Deloitte - Impact van  
Linkedin op de wervingsdoelstelling 
Door: Lennart Sloof 
 
Met het toepassen van online marketing principes op vacatures, heeft 
Deloitte Nederland afscheid genomen van het post & pray tijdperk. 
Met de lancering van www.werkenbijdeloitte.nl, in november 2009, is 
een nieuwe koers ingezet die op dat moment baanbrekend was.  
 
Deloitte Nederland weet inmiddels dat recruitment een gezamenlijk 
organisatieprobleem is en dat de mouwen opgestroopt moeten worden 
om het juiste talent te vinden voor de diverse organisatie onderdelen. 
Recruitment heeft al jaren niets meer van doen met Human Resour-
ces in wat voor vorm dan ook. Recruitment is marketing, aangevuld 
met een flinke dosis customer relationship management. 
 
De basis van Deloitte’s online succes is een uiterst klantvriendelijke 
website waarop, naast vacatures, bewijslast wordt verzameld van De-
loitte als werkgever. Deze bewijslast, ook wel content genoemd, be-
staat voornamelijk uit blogs, foto’s en video’s en wordt geproduceerd 
door medewerkers van Deloitte zélf. We hebben hiervoor gekozen, 
omdat we alleen authentieke content willen verzamelen. Het plaatje 
niet mooier maken dan het is. Echte foto’s van echte mensen die in 
blogs schrijven hoe het is om te werken voor Deloitte. Zodra content 
op de website wordt geplaatst, bepaalt het online marketing team op 
welk sociale media kanaal de betreffende tekst, foto, of video het best 
onder de aandacht kan worden gebracht. Deloitte is inmiddels actief 
op een flink aantal van deze sociale media kanalen. Dat Linkedin daar-
in een onmisbare schakel is, blijkt wel uit de statistieken. 
 
Ons meetsysteem, Google Analytics, geeft aan dat de recruitment 
website reeds 21.600 bezoekers heeft mogen verwelkomen die afkom-
stig zijn van Linkedin. Op werkenbijdeloitte.nl zijn de belangrijkste 
pagina’s gedefinieerd. Google Analytics noemt dat ‘doelen’. Het berei-
ken van een doel heet ‘conversie’. Het meest ultieme doel is uiteraard 
de sollicitatiebevestiging. Liefst 67% van de Linkedin bezoekers leidt 
naar een doelconversie. Van de 21.600 bezoekers, zijn er 500 die heb-
ben gesolliciteerd. Dit aantal is naar verwachting in werkelijkheid 
stukken groter, maar het is helaas tien maanden na de lancering van 
werkenbijdeloitte.nl pas goed meetbaar geworden. Zegt dit  aantal van 
500 nou iets over het succes? Ja, maar ook weer niet al teveel. 
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Als online marketeer, zie ik Linkedin als een hybride wezen. Enerzijds 
als sociale netwerk waar persoonlijke profielen met elkaar verbonden 
worden. Met de introductie van zogenaamde job slots vertoonde Lin-
kedin echter ineens ook veel kenmerken van een job board. Om on-
derscheid te maken tussen Linkedin als sociale netwerk en Linkedin 
als job board, zijn we recentelijk begonnen om de vacatures die we 
aanbieden in de job slots te voorzien van een onderscheidende code, 
zodat meetbaar wordt of een sollicitatie tot stand is gekomen middels 
sociale sharing, of dat een job slot de oorsprong is. Vooralsnog is de 
succes-strijd tussen Linkedin sociale netwerk en Linkedin job slots 
onbeslist. Het houdt elkaar redelijk in balans. 
 
Anderzijds ligt het moeilijke van de waarde toekenning in een breder 
perspectief. In de Westerse landen kennen we een lineair tijdsbegrip, 
waardoor we gebeurtenissen langs een tijdbalk willen kunnen plaat-
sen. Ik vraag me af of dat met alle handelingen, zoals solliciteren, 
mogelijk is. Je kunt immers na veel omzwervingen bij het Linkedin 
profiel van een Deloitter aankomen, daar vervolgens op dat moment 
verder niets mee doen, maar weken later een poster van Deloitte te-
genkomen, waardoor je ineens getriggerd wordt een bezoek te bren-
gen aan de vacaturesite waarna de sollicitatie plaatsvindt. Google Ana-
lytics merkt deze sollicitant dan op als direct verkeer, maar lag de oor-
sprong van dit resultaat nu in die poster? Of toch het Linkedin profiel? 
 
Vanuit het perspectief van een marketeer, moet je dus vaststellen dat 
sociale media een niet meer weg te denken onderdeel zijn van je mar-
ketingmiddelen mix. Sociale media hebben als voordeel dat resultaten 
beter meetbaar zijn, al is het nooit 100% waterdicht toe kenbaar. Maar 
95% is ook prima. Daarnaast kun je je boodschap met grotere kans 
van slagen en veel gerichter laten landen in je doelgroep. Veelal is het 
ook nog eens stukken goedkoper. Er kleeft echter slechts één nadeel 
aan sociale media en Linkedin in het bijzonder. Het is keihard werken 
om resultaat te boeken. 
 
De visie in het online marketing team is reeds vanaf het begin duide-
lijk gesteld en wordt erg strikt nageleefd. Sociale media kanalen zijn 
geen kanalen voor directe werving. Er worden dus geen vacatures ge-
blazen, want dan zou je Linkedin als sociale media kanaal simpelweg 
downgraden naar een traditioneel communicatie en marketing kanaal: 
zenden. Dat er wel degelijk flinke aantallen sollicitaties afkomstig zijn 
van de sociale media kanalen is een prettige bijkomstigheid. Sociale 
media kunnen dus wel degelijk een directe invloed hebben op de tot-
standkoming van een sollicitatie. 
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Hoe geven we Linkedin, plus andere sociale media kanalen, handen 
en voeten binnen Deloitte? Er zijn twee manieren waarop we dit aan-
pakken. Exposure en Hunting. 
 
Exposure 
 
Á Persoonlijke profielen van recruiters moeten van voldoende ni-

veau zijn 
Á Persoonlijke profielen van de vacaturehouder & haar/zijn team 

moet op voldoende niveau zijn 
Á Posten van content in Linkedin Group ‘Werken Bij Deloitte’ 
Á Social Sharing van vacatures via Linkedin 
Á Posten van vacatures in job slots. 
 
Het genereren van exposure is het eenvoudige onderdeel van de social 
recruiting strategie. Eenvoudig, omdat je er als individu volledige in-
vloed op hebt. Recruiters worden getraind in het gebruik van het pro-
duct Linkedin Recruiter. Dit heeft uiteraard als basisvoorwaarde dat 
het eigen profiel in orde is. Linkedin hanteert hiervoor een eigen 
maatstaf, die wij ook van recruiters verwachten: 100% profile comple-
teness. Zodra de profielen in orde zijn, zijn deze geschikt om te fun-
geren als verlengstuk van de vacaturesite en kunnen we bewijslast van 
Deloitte als werkgever via individuele Linkedin profielen verspreiden 
in de netwerken van onze collega’s.  
 
De netwerken van de vacaturehouder en zijn of haar teamleden zitten 
bomvol relevantie. Alle Deloitters zijn via Linkedin verbonden met 
vele vakbroeders. Bij het in ontvangst nemen van de vacaturetekst 
zorgt de recruiter voor de posting van de vacature op de website en op 
Linkedin en geeft direct aan dat de vacaturehouder de vacature moet 
gaan social sharen in zijn/haar netwerk en in die van het gehele team. 
Zo worden de netwerken van de medewerkers gebruikt om zeer ge-
richt een vacature, of andere vorm van content direct in de relevante 
doelgroep in te brengen. 
 
Hunting 
 
Á Actieve searches middels Linkedin Recruiter 
Á Hunting sessions waarin recruiter en vacaturehouder met teamle-

den gezamenlijk de persoonlijke netwerken doorzoeken. 
 
De ‘Hunt for Talent’ is het meest arbeidsintensieve element in de 
nimmer aflatende zoektocht naar nieuwe medewerkers. Er is inmid-
dels al gezorgd voor een optimale exposure van de vacature, waardoor 
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sollicitaties al binnen zouden kunnen komen. Maar met de benen op 
tafel wachten op bergen sollicitaties is er niet meer bij. Zoeken en 
verleiden is het devies.  
 
Zoeken in Linkedin is enorm eenvoudig. Advanced Search, maar 
vooral Linkedin Recruiter, zorgen ervoor dat het vinden van en in con-
tact komen met een kandidaat een fluitje van een cent is. Zodra de 
juiste kandidaten zijn gespot, komt het aan op de wervingskwaliteiten 
van de recruiter en de vacaturehouder. Weten zij samen bij de kandi-
daat de juiste snaar te raken, zodat een kennismakingsgesprek kan 
worden ingepland? 
 
Heel af en toe zet Deloitte ook paid advertising in op Linkedin. Dit 
doen we uitsluitend als het budget dit toelaat, of indien we bepaalde 
communicatie- en brandingcampagnes kracht willen bijzetten. Kij-
kende naar de totale Nederlandse beroepsbevolking en de aanwezig-
heid van meer dan 3 miljoen Nederlandse Linkedin profielen, weet je 
zeker dat vele concurrenten in dezelfde vijver vissen. En met vele be-
doel ik uiteraard ook de werving- & selectie bureaus.  
 
Vandaar ook dat je nooit klaar bent met Exposure en Hunting binnen 
Linkedin. Inzet en gebruik van sociale media, waaronder Linkedin, is 
een proces dat nooit stopt. Al is het alleen al vanwege het gegeven dat 
de techniek zich blijft door ontwikkelen. 
 
 

 
Lennart Sloof is sinds vier jaar werkzaam 
voor Deloitte Nederland en is vanaf het 
begin betrokken geweest bij de eerste on-
line stapjes van Deloitte.  
 
Als online marketing specialist is hij het 
aanspreekpunt voor onder meer werken-
bijdeloitte.nl en houdt hij zich bezig met 
het verzorgen van online marketing trai-
ningen, begeleidt hij Deloitte professionals 
voor online personal branding en is als 
externe spreker regelmatig te zien op veel 

nationale- en internationale conferenties. Lennart is dol op statistie-
ken, maar heeft een bloedhekel aan de woorden Return-on-
Investment. 
 
Twitter: @LennartSloof 
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Social business engineering – niet het  
volgende modewoord 
Door: Jochem Koole 
 
Social business engineering. Het klinkt als een reeks Engelse woorden 
voor iets onbegrijpelijks, als een flitsende term die marketeers graag 
gebruiken, als een modewoord voor iets dat toch wel weer overgaat. 
 
Bij Deloitte denken we daar echter anders over. Social business engi-
neering betekent voor ons het ondersteunen van Deloitte professionals 
in het genereren van nieuwe business (bij nieuwe of bestaande klan-
ten) met behulp van sociale media.  
 
Een korte situatieschets: bij Deloitte werken in Nederland zo’n 4.500 
mensen. Zij bieden medewerkers van andere organisaties verschillen-
de consulting-, accounting-, belasting- en financiële adviezen aan. 
Daarnaast is het goed om te vermelden, dat onze organisatie – vooral 
vanwege onze accountancy werkzaamheden – niet de meest open 
cultuur kent. 
 
In het vorige hoofdstuk heb je al kunnen lezen, dankzij welk succes 
deze ietwat behouden organisatie toch iets begon te voelen voor het 
gebruik van sociale media. We gingen van start met het organiseren 
van awareness sessies, om onze collega’s bewust te maken van de 
mogelijkheden van sociale media als business tool. De sessies sloegen 
aan. We werden veel gevraagd en spraken uiteindelijk zo’n 1.500 
mensen in een half jaar tijd. 
 
Nadat onze collega’s enthousiast waren geworden, brachten we hen in 
contact met externe trainingsbureaus. Zij leerden 500 collega’s hoe ze 
sociale media als business tool kunnen gebruiken om een bijdrage te 
leveren aan hun eigen doelstellingen. 
 
Sociale media als business tool 
Er zijn drie stappen te onderscheiden in het gebruik van sociale media 
als business tool. De eerste stap lijkt in eerste instantie veel tijd te 
kosten en niet meteen iets op te leveren. Toch is deze stap essentieel: 
begin bij je eigen profiel! Dit profiel is meer dan je online visitekaartje, 
het is een online weergave van jou als persoon.  
 
Zorg dus, dat dit profiel er zo goed mogelijk uitziet. Alle grote netwer-
ken (Twitter, Linkedin, Yammer, Facebook, etc.) bieden online alle-
maal tips en trucs. Google maar eens op de naam van het netwerk 
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plus het woordje ‘help’. Als je meer visueel bent ingesteld, voer dit-
zelfde dan uit op Youtube. 
 
Nadat je in jouw profiel hebt aangegeven wie je bent, wie je helpt en 
waarmee, is het tijd om je bestaande connecties te importeren. Impor-
teer mailadressen van vrienden, kennissen, zakelijke relaties en colle-
ga’s, maar nodig hen nooit uit zonder een persoonlijke boodschap – 
hoe kort ook. 
 
Stap twee is het verzamelen en verspreiden van waardevolle content. 
Waardevol is alle informatie die jij persoonlijk weet te waarderen. Als 
het voor jou interessant is, dan is dat waarschijnlijk ook zo voor men-
sen die zich met hetzelfde vak(gebied) bezig houden. Verzamel in-
formatie via mail, websites of RSS feeds en deel ze in jouw online 
netwerk. 
 
Door gericht informatie te verspreiden, zal jouw netwerk sterker wor-
den en groeien. Je creëert je eigen podium online en claimt thought 
leadership binnen jouw vakgebied. Hierdoor word je in staat gesteld 
om de laatste stap te zetten: online zaken doen. Zorg dat je zichtbaar 
bent voor jouw netwerk en dat het gemakkelijk is voor hen om contact 
met je op te nemen. Reageer in ieder geval binnen 24 uur als je een 
vraag of reactie krijgt. 
 
Social Business Champions 
Beschikken wij bij Deloitte – na al die trainingen – over 500 sociale 
media helden, ambassadeurs of champions? Dat niet. We hebben 
geleerd dat niet iedere medewerker in dezelfde mate in staat of bereid 
is om sociale media dagelijks te gebruiken als business tool.  
 
Als je naar onze organisatie kijkt, zie je dat er nu ongeveer 45 Social 
Business Champions zijn. Dit is (slechts) 1% van onze organisatie. Dit 
clubje mensen snapt de mogelijkheden van sociale media als business 
tool. Zij willen en kunnen sociale media ook daadwerkelijk inzetten 
om business te genereren en slimmer te werken: een online netwerk 
op- en uitbouwen, sneller informatie vinden en zo tijd besparen. 
 
De komende maanden zullen mijn collega’s en ik deze mensen on-
dersteunen in hun inspanningen om met behulp van sociale media 
een bijdrage te leveren aan hun doelstellingen. Door kleinschalige 
successen te boeken en deze successen duidelijk zichtbaar te maken, 
willen we intern en extern laten zien dat je sociale media goed kunt 
inzetten als business tool, willen we scepsis weghalen en zetten we 
een stap in de goede richting om een netwerkorganisatie te worden. 
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De kracht van zwakke verbindingen 
Eén van de punten waarbij we onze professionals gaan ondersteunen, 
is het vinden van potentiële klanten met behulp van Linkedin. Waar-
om via dit netwerk? Linkedin kent in Nederland meer dan 3 miljoen 
leden en maandelijks meer dan 3,5 miljoen unieke bezoekers. Grote 
kans, dat je er iemand vindt met wie je graag in contact wilt komen. 
 
Mensen doen zaken met mensen. Je wilt niet bij een bedrijf binnen-
komen, maar met een persoon om de tafel zitten. Nadat profielen op 
orde zijn gemaakt en netwerken zijn op- en uitgebouwd, kun je met 
behulp van Linkedin’s uitgebreide zoekfunctionaliteit bekijken welke 
mensen je kent bij de organisatie waar je graag zaken mee wilt doen. 
Maak gebruik van de filtermogelijkheden, zoals bedrijfsnaam, locatie 
en nabijheid, om je zoekresultaat te verfijnen. 
 
Deze krachtige functionaliteit van Linkedin maakt de kracht van 
zwakke verbindingen (Mark Granovetter, 1973) op een prachtige ma-
nier zichtbaar. Met een aantal mensen binnen ons netwerk hebben wij 
een sterke band of verbinding. Anderen kennen we minder goed. 
Toch geeft de zwakke verbinding die wij met hen hebben ons toegang 
tot hun netwerk. In dit principe ligt een groot en tot nu toe tamelijk 
onbenut potentieel voor veel organisaties besloten. 
 
 

 
Jochem Koole studeerde in 2005 af als 
communicatiewetenschapper aan de 
Rijksuniversiteit in Groningen. Hij werkte 
als marketeer in het theater en daarna als 
projectmanager voor online bureaus.  
 
Sinds 15 augustus 2011 werkt hij als advi-
seur sociale media bij Deloitte, een functie 
die hopelijk spoedig verdwijnt.  
 
Binnen nu en twee jaar moeten er geen 
sociale media adviseurs meer nodig zijn. 

Dan snappen mensen, hoe zij sociale media voor hun eigen doelstel-
lingen kunnen inzetten. Jochem werkt er dan ook hard aan om zich-
zelf misbaar te maken. 
 
Twitter: @JochemKoole 




















































