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~Publisha blog
-Publish your own Web pages.

- Upload video you created.

~Upload audio/music you created.
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Conversationalsts
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~Update status ona sodial networking site
-Postupdates on Twitter

~Post ratingsreviews of productsor services
~Commenton someone eses blog
~Contrbute to online forums.

~Contibute to/editartces ina wiki

Collectors

~Use RSS feeds.
“Vote or Wb sies onlne
Add tags’ o Web pages or photos

Joiners

- Mainain profile onasocil networking site
Visit social networking sites

Spectators

actives

~Read blogs
+ Lisen to podasts

~Watch video from other users
~Read onlineforums.

-Read customer ratingsreviews.
-Read tweets

@ None ofthe above
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Voorwoord


Na vier intensieve, maar leerzame maanden ligt ‘ie er dan eindelijk: de scriptie ter afsluiting van mijn opleiding communicatie.  Uit een uitgebreid onderzoek zijn aanbevelingen naar voren gekomen met betrekking tot de inzet van sociale media voor de gemeente Son en Breugel. Een apart onderzoeksrapport is ingericht voor uitgebreid verslag van het onderzoek. Dit document bevat een samenvatting van dat onderzoek, de belangrijkste inzichten en tot slot het advies. 
Mijn dank gaat uit naar de gemeente Son en Breugel, in het speciaal naar Joost Claassen en de rest van het team communicatie, omdat zij mij de mogelijkheid boden om bij deze organisatie mijn schooltijd tot een goed einde te brengen. Ook een dankwoord voor iedereen die heeft bijgedragen aan mijn onderzoek: medewerkers van de gemeente en deskundigen die ik heb mogen interviewen.  

In het bijzonder wil ik Babette Blom, mijn afstudeerbegeleidster, bedanken. Dankzij haar betrokkenheid en motiverende woorden wanneer het even tegenzat, heb ik een advies geschreven waar ik trots op ben. De belangrijkste les voor de gemeente Son en Breugel, en ook voor mijzelf:
“Onmogelijk is een woord dat je alleen tegenkomt in het woordenboek van idioten”

- Napoleon Bonaparte, Frans staatsman en keizer (1769-1821)

Onmogelijk: een woord dat zeker niet in het woordenboek van de gemeente Son en Breugel voor komt. De medewerkers zijn het er allemaal over eens: als wij iets willen, dan kunnen we het. En zo is het maar net.. Wat een mooie boodschap voor de start van een goede toekomst!
Jessie de Bruin

Son en Breugel, juni 2011
Management samenvatting

Vier maanden geleden is een onderzoek gestart naar de mogelijkheden van social media voor de gemeente Son en Breugel. De organisatie wilde weten: hoe moeten we al deze snelle veranderingen op het gebied van internet, snelle communicatie en met name social media bijbenen? Hoe moeten we de taal van de burger blijven spreken? Kunnen we deze ontwikkelingen gebruiken om de inwoner beter ter zijde te staan? Leidend daarbij was daarom de  vraag: ‘Kan de gemeente Son en Breugel social media inzetten om effectiever met de inwoner te communiceren en op welke manier kan zij dit het beste doen?.
Het onderzoek is opgedeeld in een aantal belangrijke onderzoeksvragen:
1.  Wat moet de gemeente weten over social media?

2. Hoe ziet het huidige communicatie- en organisatiebeleid van de gemeente Son en Breugel er uit en welke plaats nemen social media in in dat beleid? 
3. Kan de gemeente, wat betreft de inzet van social media, een voorbeeld nemen aan andere relevante organisaties?
4. Wat is de visie van deskundigen op social media en de inzet hiervan door de gemeente Son en Breugel? 

5. Hoe staan medewerkers van de gemeente Son en Breugel tegenover het gebruik van social media (en andere communicatiemiddelen)?

6. Hoe gebruiken inwoners social media (en andere communicatiemiddelen)?

Gehanteerde onderzoeksmethoden waren deskresearch (het gebruik van internet, literatuur, artikelen, jaarverslagen, modellen, theorieën en andere relevante documenten) en fieldresearch (interviews met medewerkers en deskundigen en observaties). Belangrijke bevindingen en conclusies kwamen hierdoor aan de oppervlakte:

De gemeente bevindt zich op dit moment in de ad hoc/ experimentele fase van het Social Media Maturity Model. Dit betekent dat de huidige middelenmix vooral gericht is op het zenden en informeren van de inwoner, waardoor de gemeente zich nog laag op de participatieladder bevindt en waardoor social media nog maar een beperkte rol spelen in de organisatie. Er is nog niet goed nagedacht over welke toegevoegde waarde deze middelen kunnen hebben en hoe deze waarde kan worden benut door de gemeente.
 
De gemeente Son en Breugel heeft zowel elementen van een taakcultuur en een rolcultuur in zich. Gevolg is dat de organisatie met name controle en beheersgericht is. Deze cultuur is niet optimaal voor de inzet van social media. Er bevinden zich veel professionals in de organisatie die allemaal een beetje op hun eigen ‘eilandje’ werken. Social media kunnen mogelijk wel flexibiliteit en meer samenwerking stimuleren. Dankzij social media kunnen uiteindelijk grenzen tussen afdelingen gaan vervagen. 

Social media kunnen uitermate geschikt zijn voor de gemeente Son en Breugel om hoger op de participatieladder te komen en burgers meer te betrekken bij het doen en laten van de organisatie. Social media kunnen daarom een mooie aanvulling zijn op de al bestaande, meer traditionele communicatiemiddelenmix. Deze verschillende middelen kunnen verschillende doelgroepen bereiken. Ook tijdens crisissituaties kunnen social media van grote waarde zijn en ingezet worden om snel eerlijk, persoonlijk en open te communiceren.   
De omstandigheden zijn niet altijd optimaal, maar aan de medewerkers zal het in ieder geval niet liggen. Over het algemeen tonen zij motivatie en betrokkenheid. Ze willen graag meedenken en de instelling is positief: ‘als wij iets als organisatie willen dan kunnen we het!’ 
Uit de bevindingen en conclusies volgen soms (logische) oplossingen en aanbevelingen. Input komt ook uit gesprekken met deskundigen of uit ideeën van medewerkers. 

Social media zijn nou eenmaal niet de oplosser of de veroorzaker van elk communicatievraagstuk. De organisatie moet nog ‘groeien’ in het gebruik van social media, qua cultuur (flexibiliteit en samenwerking) en qua beleid (welk doel gaat het dienen?). Het is wenselijk dat de gemeente eerst veel gaat experimenteren met social media. Het opzetten van verschillende ‘pilots’ en het leren middels ‘trial and error’ maken de organisatie bekender met de wereld van social media. Het is daarom wenselijk dat social media op projectmatige basis ingezet gaan worden, waarbij steeds opnieuw doel en doelgroep bepaald gaan worden. Daarna kan een middelenmix worden samengesteld waarin traditionele en nieuwe media elkaar kunnen aanvullen en versterken. Op deze manier komt de gemeente er achter welke doelgroepen ze waarmee kunnen bereiken en hoe ze middelen effectief kunnen inzetten om burgers meer betrokken te krijgen. 
Dit alles is mogelijk op een simpele en laagdrempelige manier. 
Intern wil dit zeggen dat het wenselijk is om te vertrouwen op het gezonde verstand van de medewerker. Zij hebben de keuzevrijheid om wel of niet met social media aan de slag te gaan. Regels zullen overbodig zijn, richtlijnen niet. Workshops of trainingen kunnen medewerkers bekender maken op het terrein van social media. Enthousiastelingen zullen hierdoor vanzelf meer op de voorgrond treden. Samen met communicatiemedewerkers kunnen zij een groep vormen die het voortouw nemen. Zij kunnen met ideeën komen, vragen van andere medewerkers beantwoorden en binnen de organisatie als ‘ambassadeurs voor de social media’ optreden. Het is dus ook niet nodig dat alle medewerkers zich bezig gaan houden met social media.  
Extern wil dit zeggen dat het aan te raden is om naar bestaande initiatieven te zoeken en daar mee aan de slag te gaan. Experimenteer en evalueer.  
Concreet kan gedacht worden aan de volgende initiatieven:
· Het indienen van petities en burgerinitiatieven via internet mogelijk maken. 
· Zorg voor een ‘webantenne’ die beleidsmakers in staat stelt om actuele discussies op internet te volgen. Het lijkt mij belangrijk dat de gemeente Son en Breugel een monitoringssysteem in het leven gaat roepen in het kader van risico-communicatie en ook om online op vragen van burgers te antwoorden. Ook online moet de gemeente een begin maken om een relatie met haar inwoners op te bouwen.
· ‘Belevingsinformatie’ van burgers over hun wijk via een Google Maps mogelijk maken. 
· Een waarderingssite voor dienstverlening van de gemeente. 
Is er eenmaal meer bekendheid met het fenomeen ‘social media’, dan kunnen social media in plaats van bedreigingen ook voor grote kansen zorgen bij crisiscommunicatie. De sleutelwoorden voor social media gelden dan nog sterker: open, eerlijk en snel reageren. Het wegnemen van onzekerheid moet hiervan het doel zijn. Het is zeer aan te raden om een monitoringssysteem in werk te stellen. Deze kan de algemeen overheersende opinie en de meest brandende vragen van burgers in kaart brengen. Twitter heeft zich een geschikt middel bewezen om de informatiestroom op gang te houden.  
Het inzetten van social media, een spannende missie dus die de organisatie ongetwijfeld een hoop nieuwe inzichten zal verschaffen die de organisatie in positief opzicht kunnen veranderen. 
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1. Inleiding

In dit hoofdstuk wordt de afstudeeropdracht toegelicht door middel van een beschrijving van de opdrachtgever, aanleiding, probleem- en doelstelling en centrale vraag van het onderzoek.  

1.1 De opdrachtgever

De gemeente Son en Breugel is een gemeente in de provincie Noord-Brabant en telt 15.654 inwoners
.  De gemeente bestaat uit de kerkdorpen Son en Breugel die op korte afstand tegenover elkaar aan de Dommel liggen. ‘Een kleine, rijke gemeente’ is meestal het eerste wat opkomt bij mensen die bekend zijn met deze plaats. Relatief gezien wonen er veel gezinnen en veel ouderen in Son en Breugel. Jongeren en jongvolwassenen zijn in de minderheid.  
De organisatie ‘gemeente Son en Breugel’ bestaat uit ongeveer 140 werknemers. Zoals veel gemeentes dat zijn is ook deze organisatie nogal beheersgericht. Uniek is de betrokkenheid en positieve instelling van de medewerkers, die ervoor zorgt dat de ‘persoon’ ook de nodige aandacht krijgt. De gemeente Son en Breugel is erg zoekende naar manieren waarop ze de inwoner het beste van dienst kan zijn. Ook een beleid ten opzichte van social media maakt hier deel van uit.
 

1.2 Aanleiding
De aanleiding voor het onderzoek is dat de gemeente Son en Breugel social media in wil gaan zetten, om de taal van de burger te blijven spreken en de snelle veranderingen (betreffende internet, social media en de manier van communiceren) in de huidige maatschappij bij te benen. Samengevat: de gemeente wil weten hoe ze social media kan gebruiken om (nog?) effectiever met de inwoner te communiceren. De gemeente Son en Breugel weet niet goed hoe ze deze nieuwe media, waarbij tweezijdige communicatie aan de orde is, in moet passen binnen de huidige communicatiemix die momenteel vooral uit traditionele middelen bestaat. 
De brand in Moerdijk heeft de gemeente nogmaals met de neus op de feiten gedrukt en doen beseffen dat ze ook meer moet weten over de toepassing van social media in crisissituaties. 

1.3 Probleemstelling en doel 
De algemene probleemstelling is dat de gemeente Son en Breugel niet weet hoe ze met social media om moet gaan. Ze mist de benodigde kennis over social media om deze op een goede manier in te passen binnen de huidige communicatiemix. 
Aansluitend op deze probleemstelling is de volgende doelstelling voor het onderzoek vastgesteld:

Inzicht krijgen in de manier waarop de gemeente Son en Breugel doelmatig social media kan inpassen  binnen de communicatiemiddelenmix, om te bereiken dat er effectiever met bewoners kan worden gecommuniceerd. 

1.4 Centrale vraag en advies-/ beleidsvragen
De centrale vraag die met deze scriptie beantwoord gaat worden luidt als volgt:


‘Kan de gemeente Son en Breugel social media inzetten om effectiever met* haar inwoners te communiceren en op welke manier kan zij dit het beste doen?’
* Onder ‘met’ wordt verstaan: het communiceren van de gemeente naar haar inwoners en het communiceren van de inwoner naar de gemeente.
De centrale vraag is verder uitgewerkt in een aantal beleidsvragen die binnen het advies beantwoord zullen worden:

· Op welke manier kan de gemeente Son en Breugel effectief social media inpassen binnen de communicatiemiddelenmix? Wat zijn voor- en nadelen? Welke randvoorwaarden zijn hieraan verbonden? 

· Welke boodschap moet de gemeente Son en Breugel middels social media uitdragen naar haar inwoners?

· Hoe kunnen we kennis over social media die intern al bestaat bundelen om op die manier de inzet van social media (extern) succesvoller te laten verlopen?

· Wat is haalbaar en realiseerbaar voor de gemeente Son en Breugel?

· Welke acties op het gebied van social media kan de gemeente Son en Breugel ondernemen om crisissituaties te managen?

· Welke stappen moet de gemeente ondernemen om social media op een effectieve manier te implementeren? 

1.5 Leeswijzer
Hieronder wordt de opbouw van de scriptie beschreven met een korte toelichting per hoofdstuk.
Hoofdstuk 1: Inleiding

In dit hoofdstuk wordt de afstudeeropdracht toegelicht. Opdrachtgever en organisatie worden toegelicht evenals de centrale vraag en onderliggende onderzoeksvragen.  
Hoofdstuk 2: Onderzoeksopzet  

In dit hoofdstuk wordt de opzet van het onderzoek verder toegelicht. Onderzoeksgroepen, bijhorende deelvragen, onderzoeksmethode en –aanpak worden uitvoerig beschreven. 
Hoofdstuk 3: Theoretisch kader

Om het onderzoek en bijhorende aanbevelingen te onderbouwen wordt er in deze scriptie uitgegaan van een aantal bekende en minder bekende modellen en theorieën. Dit hoofdstuk geeft meer uitleg over de inhoud hiervan. Ook wordt toegelicht voor welke specifieke vragen gebruik is gemaakt van modellen en theorieën. 
Hoofdstuk 4: Resultaten en conclusies
In dit hoofdstuk worden per onderzoeksvraag de belangrijkste resultaten behandeld en de belangrijkste conclusies die hier uit te halen zijn.
Hoofdstuk 5: Advies

In dit laatste hoofdstuk vindt u de kern van de scriptie: het advies en de aanbevelingen voor de gemeente Son en Breugel. 
Onderzoeksrapport

In het onderzoeksrapport vindt u de uitgebreide rapportage van het field- en deskresearch. Ook alle bijlagen zijn terug te vinden in dit document. In deze scriptie vindt u de inhoudsopgave van het onderzoeksrapport, zodat u gemakkelijk kunt zien waar u iets in het onderzoeksrapport terug kan vinden. 

2. Onderzoeksopzet
Dit hoofdstuk biedt meer inzicht in de indeling van het onderzoek en gemaakte keuzen van onderzoeksdoelgroepen, deelvragen, methoden en aanpak. 
2.1 Centrale vraag en adviesvragen

De centrale vraag van het onderzoek luidt:

‘Kan de gemeente Son en Breugel social media inzetten om effectiever met* haar inwoners te communiceren en op welke manier kan zij dit het beste doen?’

* Onder ‘met’ wordt verstaan: het communiceren van de gemeente naar haar inwoners en het communiceren van de inwoner naar de gemeente.

De centrale vraag is verder uitgewerkt in een aantal beleidsvragen die binnen het advies beantwoord zullen worden:

· Op welke manier kan de gemeente Son en Breugel effectief social media inpassen binnen de communicatiemiddelenmix? Wat zijn voor- en nadelen? Welke randvoorwaarden zijn hieraan verbonden? 

· Welke boodschap moet de gemeente Son en Breugel middels social media uitdragen naar haar inwoners?

· Hoe kunnen we kennis over social media die intern al bestaat bundelen om op die manier de inzet van social media (extern) succesvoller te laten verlopen?

· Wat is haalbaar en realiseerbaar voor de gemeente Son en Breugel?

· Welke acties op het gebied van social media kan de gemeente Son en Breugel ondernemen om crisissituaties te managen?

· Welke stappen moet de gemeente ondernemen om social media op een effectieve manier te implementeren? 

2.2 Doel en doelstellingen
Doel van het onderzoek is als volgt:
Inzicht krijgen in de manier waarop de gemeente Son en Breugel doelmatig social media kan inpassen  binnen de communicatiemiddelenmix, om te bereiken dat er effectiever met bewoners kan worden gecommuniceerd. 
De doelstellingen van het project kunnen dan als volgt worden omschreven:

· De opdrachtgever heeft inzicht in wat social media kunnen betekenen voor de organisatie. 

· De opdrachtgever weet hoe zij social media kan inzetten om effectiever met haar doelgroepen te communiceren.

· De opdrachtgever weet hoe zij het beste kan omgaan met social media, en hoe zij deze zelf het effectiefst kan inzetten, tijdens een crisissituatie. 

2.3 Onderzoeksvragen 
Om de indeling van het onderzoek overzichtelijker te maken is er onderscheid gemaakt tussen de volgende onderzoeksvragen
:
1. Wat moet de gemeente weten over social media?

Allereerst is er een definitie van social media geformuleerd en onderzocht welke verschillende soorten social media er zijn. Vervolgens is aandacht besteed aan trends, belangrijke statistieken over social media en gebruikersgroepen. Tot slot is er gekeken naar kansen en bedreigingen voor zowel regulier beleid als gedurende een crisissituatie. 
2. Hoe ziet het huidige communicatie- en organisatiebeleid van de gemeente Son en Breugel er uit en welke plaats nemen social media in in dat beleid?
Allereerst is uitgezocht hoe de bestuurlijke en ambtelijke organisatie van de gemeente Son en Breugel is ingericht. Organisatievisie, -missie en kernwaarden zijn ook omschreven. Speciale aandacht is besteed aan de plek die team communicatie inneemt binnen de organisatie. Hiervoor is onder andere de communicatiemiddelenmix in kaart gebracht. Tot slot is er aandacht voor de rol die social media momenteel bij de gemeente speelt. 
3. Kan de gemeente, wat betreft de inzet van social media, een voorbeeld nemen aan andere relevante organisaties?

Het onderzoek dat onder deze vraag valt is in feite een benchmark waarin onderzocht is hoe de gemeente Son en Breugel van andere organisaties kan leren hoe ze om kunnen gaan met social media in reguliere bedrijfsvoering of crisissituaties. Er is samengevat waarom de specifieke organisatie wel of niet een succesvol beleid ten opzichte van social media hanteert. 
4. Wat is de visie van deskundigen op social media en de inzet hiervan door de gemeente Son en Breugel?
Samen met deskundigen is besproken welke stappen de gemeente moet ondernemen om tot een succesvolle inzet van social media te komen. Mogelijke kansen en bedreigingen zijn ook aan de orde gekomen.  

5. Hoe staan medewerkers van de gemeente Son en Breugel tegenover het gebruik van social media (en andere communicatiemiddelen)?

Onderzocht werd in hoeverre medewerkers gebruik maken van social media en hoe ze er 
mee om gaan. Er is getracht om boven water te krijgen hoe medewerkers denken over het 
feit dat de directie social media wil gaan inzetten om onder andere inwoners meer te 
betrekken bij het maken van beleid. Ook is onderzocht hoe deze medewerkers denken over de organisatiecultuur. 
6. Hoe gebruiken inwoners social media (en andere communicatiemiddelen)?

Onder deze vraag is bekeken hoe de gemiddelde Nederlander gebruik maakt van social 
media. Er is ingegaan op de drijfveren van inwoners om social media te gebruiken en ook is er aandacht besteed aan de informatiebehoefte. Kort is er antwoord gegeven op de vraag voor welke zaken waar inwoners met gemeenten te maken krijgen het wel zinvol is om social media te gebruiken en voor welke niet. 
2.4 Onderzoeksmethoden en -aanpak
Onderstaand een toelichting op de gebruikte onderzoeksmethoden. Toelichting en motivaties zijn ingedeeld per onderzoeksvraag.

1. Wat moet de gemeente weten over social media?

Social media is een breed begrip. Middels deskresearch is onderzocht wat social media precies zijn, wat voor soorten social media er zijn, wat men er precies mee kan, welke voor- en nadelen social media hebben, wat kansen en bedreigingen zijn en het belangrijkst: hoe ze een rol kunnen spelen in een effectieve communicatie tussen gemeente en inwoner. Inzichten kwamen uit (internet)artikelen en boeken zoals The Social Media Marketing Book van Dan Zarella en The Social Media Bible van Lon Safko en David K. Brake. Ook eerdere scripties over social media hebben belangrijke inzichten verschaft. De keuze voor deskresearch was een logisch gevolg van het feit dat er al enorm veel informatie over social media te vinden is. 

2. Hoe ziet het huidige communicatie- en organisatiebeleid van de gemeente Son en Breugel er uit en welke plaats nemen social media in in dat beleid?
Onderzoek vond plaats door middel van zowel desk- als fieldresearch. Met behulp van interviews met medewerkers is uitgezocht hoe het organisatie- en communicatiebeleid van de gemeente er uit ziet. Ook is bepaald welke plaats social media inneemt in dit huidige beleid. De vragenlijst voor het interview bestond uit open vragen waar flexibel mee werd omgesprongen. Hierdoor kon worden doorgevraagd en kon de medewerker zoveel mogelijk zelf vertellen.  Kwalitatief fieldresearch was een logische keuze omdat er hierdoor beter ingegaan kon worden op achterliggende behoeften en motivaties. Aanvullend is er een deskresearch gedaan. Er bestonden al documenten zoals het jaarverslag en een beleidsplan waarin visie, missie en kernwaarden aan de orde kwamen. 
3. Kan de gemeente, wat betreft de inzet van social media, een voorbeeld nemen aan andere relevante organisaties?

Door middel van deskresearch (internetbronnen zoals ambtenaar 2.0 en Frankwatching, artikelen, best practices en scripties) is onderzocht welke andere relevante organisaties gebruik maken van social media en welke plek deze innemen tussen hun andere communicatiemiddelen. Ook is achterhaald waarom de gemeente Son en Breugel deze organisaties wel of niet als voorbeeld kan gebruiken. Geselecteerde organisaties waren de gemeente Nijmegen, de gemeente Amsterdam, de gemeente Alphen aan den Rijn, de provincie Gelderland en KLM. De eerste drie organisaties zijn gekozen omdat het min of meer vergelijkbare gemeenten zijn die laag in het Social Media Maturity Model zitten maar wel goed op weg zijn om op een hoger niveau te komen. Hetzelfde geldt voor de provincie Gelderland. De KLM is als organisatie minder vergelijkbaar met de gemeente Son en Breugel maar gekozen omdat zij op een laagdrempelige, goedkope en vooral leuke manier social media inzetten. Wat die aspecten betreft kan de gemeente Son en Breugel een voorbeeld nemen aan de KLM.
4. Wat is de visie van deskundigen op social media en de inzet hiervan door de gemeente Son en Breugel?

Het onderzoek onder deskundigen was in eerste instantie bedoeld als een kwalitatief fieldresearch. Dit kwalitatief onderzoek bestond uit diepte-interviews met deskundigen en een workshop social media. Wanneer nodig kon doorgevraagd worden op bepaalde antwoorden. Zo konden achterliggende gedachten, motivaties en meningen beter worden achterhaald.

Het onderzoek onder deskundigen is op een later tijdstip aangevuld met gegevens uit een deskresearch. Nadat verscheidene afspraken door deskundigen werden afgezegd is besloten om ontbrekende gegevens aan te vullen met informatie uit verschillende artikelen en reeds bestaande interviews met deskundigen. 

Onderstaand de namen van deskundigen waar gedurende het onderzoek een diepte-interview mee is gehouden:

· Marcel Privé
Marcel Privé is consultant bij GW Crossmedia, een bedrijf dat zich bezighoudt met innovatie en communicatie.
 Marcel Privé heeft een workshop gegeven waarin meerdere cases werden behandeld die optimaal gebruik maken van de kracht van sociale media. Met voorbeelden uit de praktijk werd verduidelijkt hoe een gemeente haar doelgroep beter kan bereiken door gebruik te maken van social media.
· Gert Goossens

Gert Goossens is eigenaar van het communicatiebureau OptiComm. Dit bedrijf biedt specifieke hulp bij de inzet van social media voor overheidsinstellingen en het MKB.
 Ook heeft Gert onderzoek gedaan naar de mogelijkheden voor de gemeente Nijmegen om social media in te zetten. Voor dit onderzoek ontwikkelde hij een stappenplan voor gemeenten voor de inzet van social media. In een interview met Gert ga ik dieper in op de invulling van dit onderzoek en zijn mening over het gebruik van social media binnen de gemeente. 

· Stephan Hoek

Stephan Hoek is als senior adviseur actief in het adviesteam Crisismanagement (CRION). Hij staat bedrijven en organisaties bij die zijn getroffen door een (internationale) crisissituatie. Naast advisering bij acute crises is hij ook actief op het gebied van risico-inventarisatie en -analyse, voorbereiding en preventie, en nazorg en evaluatie.
 Middels een interview met Stephan ga ik dieper in op de rol van social media gedurende een crisissituatie. 
5. Hoe staan medewerkers van de gemeente Son en Breugel tegenover het gebruik van social media (en andere communicatiemiddelen)?

Naast het fieldresearch onder deskundigen, is er ook fieldresearch uitgevoerd onder de medewerkers van de gemeente Son en Breugel. Met een aantal geselecteerde medewerkers is gesproken over het gebruik van social media. Alle gesproken medewerkers waren afdelingshoofd of hadden een relevante functie als projectmanager, manager ICT of waren communicatiemedewerker. 
Afdelingen die veel in contact staan met burgers zijn vooral de afdelingen Dienstverlening Publiek en de afdeling Veiligheid en Wijkbeheer, maar (alhoewel misschien iets in mindere mate) ook en de Stafafdeling (team communicatie) en de afdeling Ruimte en Samenleving. De afdeling Bedrijfsvoering heeft weer veel met ict- en internettoepassingen te maken. Verder is er gesproken met afdelingshoofden omdat ook zij in eerste instantie belangrijke keuzes moeten maken met betrekking tot de inzet van social media. Bovendien hebben zij als hoofd van de afdeling meer zicht op de al bestaande kennis over social media onder hun medewerkers.
 
Het vertrek van één van de medewerkers en tijdgebrek van anderen hebben er voor gezorgd dat helaas niet iedereen van de lijst is geïnterviewd. Door informele gesprekken met medewerkers en eigen ervaringen binnen de organisatie is toch een goed beeld verkregen van de organisatie. Bovendien is er ook een korte ‘proef’ opgezet om de interesse en het kennisniveau van medewerkers over social media te peilen. Een LinkedIn groep voor medewerkers is opgezet waarin werd verzocht om mee te denken over bepaalde onderwerpen. Slechts enkele medewerkers meldden zich aan en vrijwel niemand reageerde op berichten/ vragen.   
6. Hoe gebruiken inwoners social media (en andere communicatiemiddelen)?

Doel van dit onderzoek was om informatiebehoeften en mediagebruik te achterhalen. Social media is momenteel een populair onderwerp en in korte tijd is er al veel informatie over verschenen. Over de onderzoeksdoelgroep ‘inwoners’ is daarom een deskresearch uitgevoerd. In plaats van een tijdrovend onderzoek onder de inwoner van Son en Breugel is daarom uitgegaan van de ‘gemiddelde inwoner’, ook wel: de ‘gemiddelde Nederlander’. Dat was mogelijk omdat de inwoner van Son en Breugel niet veel afwijkt van de gemiddelde Nederlander.
 Over deze gemiddelde Nederlander zijn meer bestaande gegevens dan over de inwoner van Son en Breugel specifiek. Bovendien heeft de gemeente Son en Breugel aangegeven in haar toekomstvisie (2005) dat zij streeft naar een bevolkingssamenstelling die een ‘ideale mix’ is van jong en oud, man en vrouw. Dat betekent dat in het onderzoek naar social media moet worden uitgegaan van de behoeften en wensen van man en vrouw, in elke leeftijdcategorie. 
3. Theoretisch kader

In het onderzoek wordt gebruik gemaakt van verschillende modellen en theorieën die in dit hoofdstuk verder worden toegelicht. Een indeling is gemaakt aan de hand van theorieën en modellen over achtereenvolgens: social media, organisatie- & communicatiebeleid en organisatiecultuur. 
3.1 Social media 

3.1.1 Forrester Research - Participatieladder social media
In 2007 is de Participatieladder door Forrester Research gepubliceerd. Binnen het onderzoek is dit model gebruikt om meer inzicht te krijgen in social media (onderzoeksvraag 1: Wat moet de gemeente weten over social media?) en om inzicht te krijgen in de manier waarop inwoners social media gebruiken (onderzoeksvraag 6: Hoe gebruiken inwoners social media en andere communicatiemiddelen?). 
In dit model worden zes verschillende participatieniveaus met betrekking tot social media gebruik beschreven. Hoe hoger het niveau op de ladder, hoe meer participatie er plaats vindt. De niveaus zijn verdeeld in inactives, spectators, joiners, collectors, critics, creators. Elk niveau heeft zijn eigen activiteit en deelname binnen social media. Mensen kunnen zich in meerdere groepen bevinden. Het model is in 2010 geüpdate met een zevende tree: de conversationalists.
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Creators: 

Creators zijn mensen die minimaal één keer per maand op een blog schrijven, een webpagina bijhouden of zelfgemaakte foto’s, video’s of muziek uploaden. 

Conversationalists

Deze mensen updaten hun status op een social networking site of Twitter minimaal één keer per maand.
Critics

Critics participeren bijvoorbeeld door te reageren op blogs, door beoordelingen te plaatsen op websites of door artikelen toe te voegen of aan te passen op Wikipedia.  Kortom, ze doen meer aan allerlei online fora. 
Collectors
Collectors zijn voornamelijk bezig met het organiseren van content voor henzelf of anderen. Ze maken hiervoor gebruik van RSS, tags en voting sites.

Joiners
Joiners zijn vooral actief op social networking sites die ze zelf bezoeken of waar ze een profiel onderhouden. 

Spectators

Spectators zijn vooral passief bezig met social media: ze lezen bijvoorbeeld blogs, luisteren naar podcastst en/of bekijken video’s van andere gebruikers. 
Inactives

Inactives doen niets van het bovenstaande op internet, maar zijn wel online aanwezig. Het aantal inactives betreft ongeveer de helft van de mensen die zich online bewegen. De gemiddelde leeftijd van deze groep is 50+. 
3.1.2  M&I/Partners - Social Media Maturity Model
Het Social Media Maturity Model is een volwassenheidsmodel dat in 2011 is opgesteld door M&I/Partners. In het onderzoek is dit model gebruikt om inzicht te krijgen in de rol die social media momenteel speelt in het beleid van de gemeente Son en Breugel (onderzoeksvraag 2: Hoe ziet het huidige communicatie- en organisatiebeleid van de gemeente Son en Breugel er uit en welke plaats nemen social media in in dat beleid?). Ook wordt dit model gebruikt om te bepalen in hoeverre de gemeente Son en Breugel te vergelijken valt met andere organisaties (onderzoeksvraag 3: Kan de gemeente, wat betreft de inzet van social media, een voorbeeld nemen aan andere relevante organisaties?). 
Het model geeft aan in welke volwassenheidsfase een bepaalde organisatie zich bevindt en geeft ook aan wat er gedaan moet worden om in een hoger niveau in het model te komen

Het model bestaat uit de volgende fases:
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Ad Hoc

Individuele medewerkers gebruiken social media. Dit doen zij op eigen initiatief. Vanuit de organisatie is er geen strategie of beleid voor social media. Losse medewerkers hebben bijvoorbeeld een Facebook of Twitter account. Werk en privé lopen hierbij vaak door elkaar. Gevolg is dat de inzet niet doelgericht is en niet bijdraagt aan de organisatiedoelen.

Experimenteel

De organisatie begint social media langzaamaan te verkennen, voornamelijk door experimentele inzet. Losse afdelingen beginnen social media in te zetten en er wordt bijvoorbeeld een Twitter account opgezet voor de organisatie. Om deze losse acties te controleren ontstaat er binnen de organisatie behoefte om een beleid en een strategie te formuleren, zodat er doelgerichter gewerkt kan worden. Op dit moment is de kwaliteit van de inzet (actie en reactie) nog afhankelijk van de kwaliteit en het initiatief van de individuele medewerker.

Functioneel

Social media worden nu doelgericht voor de organisatie ingezet. Social media worden ingezet voor bijvoorbeeld marketingprojecten waarvoor het functioneel is en is geïntegreerd in de werkprocessen waardoor grenzen tussen afdelingen vervagen. Met klanten wordt ook contact onderhouden middels social media.  Er is een vast team of zelfs een Social Media Manager die ervoor zorgt dat er gestructureerd met social media wordt omgegaan. De openheid en de samenwerking van de organisatie neemt toe dankzij dit beleid.

Transformatie

Social media zijn nu volledig geïntegreerd in processen en strategie, het wordt doelgroepgericht en strategisch ingezet. Door deze inzet van social media wordt een nieuw samenwerkingsnetwerk gecreëerd. Kortom, er wordt een nieuwe waarde gecreëerd door de inzet van social media. 

3.2 Organisatie- en communicatiebeleid 
3.2.1 Edelenbos en Monnikhof -  De (burger)participatieladder 
De (burger)participatieladder is in 2001 ontwikkeld door Edelenbos en Monnikhof. De participatieladder is gebaseerd op een eerder model uit 1969 dat ontwikkeld werd door Sherry R. Arnstein. Het model diende als kritische beschouwing van pogingen om burgers meer bij het beleid te betrekken. Arnstein noemde veel pogingen ‘lege rituelen’ of een schijnvertoning. Ze ontwikkelde een typologie van acht niveaus om aan te geven welke concrete invloed burgers hebben op elk niveau. 

In deze scriptie is het (burger)participatiemodel gebruikt om inzicht te krijgen in de manier waarop het (communicatie)beleid van de gemeente Son en Breugel is ingericht (onderzoeksvraag 2: Hoe ziet het huidige communicatie- en organisatiebeleid van de gemeente Son en Breugel er uit en welke plaats nemen social media in in dat beleid?). Ook is het model gebruikt om bij medewerkers te peilen hoe zij denken over het betrekken van burgers bij het maken van beleid (onderzoeksvraag 5: Hoe staan medewerkers van de gemeente Son en Breugel tegenover het gebruik van social media en andere communicatiemiddelen?). 
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Dit model geeft dus aan: hoe hoger op de ladder, hoe meer de burger wordt betrokken bij het besluitvormingsproces. De verschillende gradaties voor burgerparticipatie vormen de ladder
:
Meebeslissen

burgers beslissen zelf (binnen gestelde randvoorwaarden).

Coproduceren

er wordt gezamenlijk besloten

Adviseren

burgers mogen meepraten en kunnen alternatieven inbrengen. De gemeente besluit.

Raadplegen

burgers kunnen slechts hun mening geven. De gemeente besluit. 
Informeren 

de burger wordt enkel geïnformeerd en mag niet meepraten.
3.2.2 Mintzberg – organisatorische configuraties
Mintzberg heeft een verdeling gemaakt van zeven verschillende organisatievormen. Henry Mintzberg is een Canadees wetenschapper en geldt als een autoriteit op het gebied van organisatiestructuren en organisatieontwerp. In het onderzoek is deze theorie gebruikt om meer inzicht te krijgen in de organisatiestructuur van de gemeente Son en Breugel en om uit te zoeken welke effecten deze organisatiestructuur heeft voor de gemeente Son en Breugel (onderzoeksvraag 2: Hoe ziet het huidige communicatie- en organisatiebeleid van de gemeente Son en Breugel er uit en welke plaats nemen social media in in dat beleid?). 

Mintzberg onderscheidt hierbij organisaties die verschillen van structuur en coördinatiemechanisme. Het gaat hierbij om de volgende zeven organisatorische configuraties
:
De eenvoudige structuur

Het bepalend structuurelement in deze vorm is de strategische top. De organisatiestructuur ziet er ongeveer als volgt uit:
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De structuur kenmerkt zich door weinig specialisatie. De vorm is eenvoudig, informeel en flexibel. Het is centralisch ingericht en er wordt veel gedacht in acties en weinig in planning. De medewerkers hebben geen hoog opleidingsniveau nodig. 
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De machinebureaucratie

Routines in deze organisatie overheersen. De technische staf is dan ook het overheersende element in deze structuur. De organisatie ziet er ongeveer als volgt uit:

Kenmerkend voor de organisatie is de vergaande opsplitsing van taken. Het is een organisatie die gericht is op veiligheid en zekerheid en daarom vooral functioneel is ingericht. Er is dus ook veel sprake van planning en controle.
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De professionele bureaucratie
Primaire processen worden in deze structuur door professionals uitgevoerd. De operationele kern is daarom het overheersende element in de professionele bureaucratie, die er als uit ziet zoals hiernaast staat afgebeeld. 
Kernmerkend voor deze organisatie zijn de complexe maar routinematige taken die moeten worden uitgevoerd. Binnen de organisatie is er veel specialisatie. Er is daarom binnen deze structuur weinig geformaliseerde controle. Afhankelijkheden tussen specialismen worden bepaald door het administratief systeem.
De divisiestructuur

Kenmerkend voor deze structuur zijn de vele lagen. Het lijnmanagement is daarom het bepaalde element van de organisatie die er ongeveer als volgt uit ziet:
[image: image14.png]JIEIRERETIN




Kenmerkend is de marktgerichte structuur. De divisies genieten verder grote zelfstandigheid.
Sturing vanuit het management vindt dan ook plaats vanuit de divisieresultaten. Divisies opereren vrij zelfstandig en zijn weinig afhankelijk van andere divisies.
De adhocratie
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Kenmerkend voor deze structuur is de grote beweeglijkheid er van. Het bepalende structuurelement zijn de kerndeskundigen uit de organisatie. Een adhocratie ziet er ongeveer als volgt uit:

De adhocratie is een taakgerichte en flexibele organisatie. De relaties zijn vaak horizontaal waarbij er sprake is van zeer specialistische medewerkers die onderling een groot vertrouwen delen en respect voor elkaar hebben.
De missionaire structuur
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Het grote kenmerk van de organisatie is de bestaansgrond die door iedere medewerker wordt erkend. De structuurvorm is diffuus en kan overal uit bestaan:

De organisatie is meestal gebouwd op een krachtige ideologie, waarbij een grote mate van vrijheid mogelijk is. Beperkingen worden bepaald door waarden, normen en tradities van de medewerkers.  Ander kenmerk is dat er vaak een grote overlap is tussen de doelen van de organisatie en de persoonlijke doelen van de medewerkers.

De politieke arena

Kenmerkend voor de politieke arena is de voortdurende interne coalitievorming. Informeel wordt er voortdurend naar de macht gestreefd. Het bepalende structuurelement is daarom ook voortdurend wisselend. Om het te verduidelijken, een politieke partij in verkiezingstijd is een voorbeeld hiervan:
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Kernmerkend voor de organisatie is de weinige stabiliteit, die veel conflictueuze situaties tot gevolg heeft. De coalities zijn dus ook voortdurend anders en steeds wisselend. 
3.2.3 Douglas McGregor – leiderschapsstijlen
Douglas McGregor heeft een theorie over leiderschapsstijlen ontwikkeld. Douglas McGregor was een Amerikaans sociaalpsycholoog en managementprofessor aan de MIT Sloan School of Management. In het onderzoek is heel kort aandacht gegeven aan deze theorie om meer inzicht te krijgen in de stijl van leidinggeven binnen de organisatie. Deze stijl is een mogelijk effect van de organisatievorm en kan zelf weer effect hebben op de organisatiecultuur en op het beleid ten opzichte van social media (onderzoeksvraag 2: Hoe ziet het huidige communicatie- en organisatiebeleid van de gemeente Son en Breugel er uit en welke plaats nemen social media in in dat beleid?). Deze leiderschapsstijl is bepaald aan de hand van resultaten uit gesprekken met medewerkers (onderzoeksvraag 5: Hoe staan medewerkers van de gemeente Son en Breugel tegenover het gebruik van social media en andere communicatiemiddelen?). 
Volgens McGregor is er een verband tussen de opvatting van de leidinggevende over de motivatie van zijn ondergeschikten en zijn stijl van leidinggeven. De twee werkopvatting noemt hij ‘x’ en ‘y’em staan lijnrecht tegenover elkaar.

 

Theorie x bestaat uit de volgende veronderstellingen
:
- De mens is lui, en heeft een afkeer voor werken.
- De mens wil en kan niet denken.
- Een mens moet gedwongen worden tot presteren en is alleen geïnteresseerd in geld.
- Een mens schuwt het dragen van verantwoordelijkheid en staat het liefst onder leiding.
Theorie y bestaat uit de volgende veronderstellingen:
- Een mens wil graag werken en vindt het even natuurlijk als ontspannen. 

- Een mens is vindingrijk, creatief en heeft verbeeldingskracht.
- Een mens presteert als hij zichzelf kan ontplooien en als hij beloond wordt in immateriële waarden. Geld is niet de enige prikkel. 
- Een mens is bereid om verantwoordelijkheid te dragen.
Leiderschap bij theorie x zal gekenmerkt worden door eenrichtingsverkeer, ondergeschiktheid, dwang, controle en straf. De leiderschapsvorm is autoritair van aard. 

Leiderschap bij theorie y zal gekenmerkt worden door meer inspraak, zeggenschap, mogelijkheden tot ontplooiing van de medewerker, aanmoediging en beloning. Er is sprake van een participatieve of democratische leiderschapsvorm. 

3.2.4 Van Ruler – bijdrage van communicatiemanagement

Betteke van Ruler is hoogleraar Communicatiewetenschap en ontwikkelde, behalve haar theorie over de bijdrage van communicatiemanagement, al eerder bruikbare communicatiemodellen zoals het alom bekende Communicatiekruispunt. In de scriptie wordt kort aandacht besteed aan de theorie omdat de bijdrage van communicatiemanagement gevolgen heeft voor de manier van communiceren (bijv.: zendergericht of tweerichtingsverkeer) omdat wel of niet wordt gedacht in verschillende doelgroepen (onderzoeksvraag 2: Hoe ziet het huidige communicatie- en organisatiebeleid van de gemeente Son en Breugel er uit en welke plaats nemen social media in in dat beleid?).
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Volgens van Ruler (1998) kan het communicatiemanagement van een organisatie verschillende posities innemen. Het communicatiemanagement, of in dit geval Team communicatie, onderhoudt enerzijds contacten met het organisatiemanagement, maar anderzijds ook met anderen die mogelijk dezelfde belangen hebben.  Er is dus sprake van verschillende verhoudingen. In het onderstaande figuur wordt geprobeerd de grenspositie van communicatiemanagement te verduidelijken
:

Van Ruler maakte vervolgens een indeling van de manieren waarop de grenspositie door een communicatiemanager kan worden ingevuld. De grootste vraag hierbij was: wordt er gedacht in publieksgroepen of wordt er gedacht in doelgroepen?

De uitvoerderpositie:

Wanneer het communicatiemanagement de grenspositie als een uitvoerderpositie invult, zijn de medewerkers in die positie vooral uit op autonomie en standaardisatie van de techniek. Belangrijk zijn het produceren van communicatiemiddelen en het ‘zenden’ staat centraal. De uitvoerderpositie ziet er schematisch ongeveer als volgt uit:
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Van Ruler spreekt in deze positie over twee personages:  de omroeper en de hofmeester, waarbij communicatie wordt gebruikt als ‘omroepsysteem’ om de doelgroep te informeren. Hiermee zorgt de omroeper ervoor dat de organisatie bekend is in de omgeving. De hofmeester zorgt ervoor dat de organisatie een goed gevoel achterlaat bij relaties.

De verkoperpositie
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Het communicatiemanagement bevindt zich in deze positie hoger in de organisatie dan in de uitvoerderpositie. De communicatiemanager vertaald daarbij het organisatiebeleid in het communicatiebeleid met als doel een gewenste verandering bij de doelgroep op te laten treden. Er is geen sprake van een wisselwerking omdat het communicatiebeleid altijd op het organisatiebeleid volgt. In deze positie is er ook sprake van eenrichtingsverkeer:


Het gaat in dit geval om de personages verdelers en dirigenten. De belangen van de organisatie, die door het management opgesteld zijn, worden gediend. De verdeler zorgt dat de organisatie aanwezig is bij de doelgroepen, de dirigent zorgt ervoor dat er een positief beeld van de organisatie bij die doelgroepen wordt achtergelaten. 

De intermediaire positie

In deze positie vindt er iets plaats tussen organisatie en omgeving, en wordt communicatie een brugfunctie. Het organisatiemanagement en het communicatiemanagement vullen elkaar aan en komen in samenspraak met elkaar tot stand. Geen van hen is dus leidend of volgend. Er is de ruimte om elkaar te beïnvloeden en communicatie wordt als een strategische variabele in de organisatie ingezet:
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De rollen die hierbij vertegenwoordigd zijn, zijn de bemiddelaars en de formateurs. De bemiddelaar zorgt ervoor dat de organisatie aanwezig is bij publieksgroepen en dat de buitenwereld aanwezig is bij de organisatie. De formateur zorgt er voor dat organisatie en relevante omgeving op elkaar zijn afgestemd. 

3.3 Organisatiecultuur

3.3.1 Handy – cultuurtypen

Een manier om de cultuur van een organisatie te typeren is volgens de typologie van Handy. Charles Handy is een Ierse auteur/ filosoof, gespecialiseerd in gedrag in organisaties en management. Handy wordt genoemd in de ‘Thinkers 50’, een lijst van de meest invloedrijke management denkers.

In het onderzoek is deze theorie gebruikt om uitspraken te doen over de organisatiecultuur van de gemeente Son en Breugel (onderzoeksvraag 2: Hoe ziet het huidige communicatie- en organisatiebeleid van de gemeente Son en Breugel er uit en welke plaats nemen social media in in dat beleid?). De organisatiecultuur is van belang voor dit onderzoek omdat deze wel of niet gunstig kan zijn voor de inzet van social media. Bovendien kunnen social media ook zorgen voor een cultuuromslag. Door het gebruik zou de organisatie bijvoorbeeld flexibeler kunnen worden. De cultuur is bepaald aan de hand van diepte-interviews met medewerkers (onderzoeksvraag 5: Hoe staan medewerkers van de gemeente Son en Breugel tegenover het gebruik van social media en andere communicatiemiddelen?). 

De typologie van Handy wordt bepaald door twee dimensies, namelijk de samenwerkingsgraad en de machtsspreiding. De samenwerkingsgraad wordt bepaald, zoals het woord al zegt, door de mate waarin samengewerkt wordt binnen de organisatie. De machtsspreiding draait om de mate waarin de beslissingsbevoegdheid binnen de organisatie wordt toegekend aan een specifiek persoon of juist aan iedereen. 
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Het schema met de verschillende cultuurtypen ziet er dan als volgt uit:

Rolcultuur
De organisatie is gebaseerd op regels en procedures. Functies geven de toon aan, niet de mensen die de functies uitoefenen. Stabiliteit en zekerheid zijn van groot belang.
Personencultuur

De individu krijgt prioriteit. Het bedrijf staat als het ware in dienst van de medewerker. De manager staat gelijk aan de organisatie. Er wordt alleen gebruik gemaakt van het management omdat dat nu eenmaal nodig is binnen een organisatie.
Machtscultuur
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De organisatie draait om de topfiguur. Er zijn weinig regels en procedures. Beslissingen worden ad hoc genomen. 
Taakcultuur

De organisatie is taakgericht en professioneel. Elke afdeling heeft grote zelfstandigheid en professionaliteit. Het behalen van resultaat is de grootste drijfveer binnen het bedrijf. 
3.3.2 Robert Quinn en John Rohrbaugh - Competing Values Framework 
Een ander model over cultuurorganisatie dat is gebruikt in het onderzoek is het model ‘Competing Values Framework’ van Robert Quinn en John Rohrbaugh (1983). Er worden in het onderzoek twee verschillende modellen gebruikt voor typering van de cultuur om verschillende redenen. Ten eerste is er controle bij de typering van de organisatiecultuur door medewerkers (onderzoeksvraag 2: Hoe ziet het huidige communicatie- en organisatiebeleid van de gemeente Son en Breugel er uit en welke plaats nemen social media in in dat beleid? En onderzoeksvraag 5: Hoe staan medewerkers van de gemeente Son en Breugel tegenover het gebruik van social media en andere communicatiemiddelen?). Kiezen zij overeenkomende bedrijfsculturen? (van Handy en van Quinn en Rohrbaugh). Ook is dit model interessant omdat het ingedeeld is in een ‘controle’ zijde en een ‘flexibiliteit’ zijde, die het makkelijker maakt om uitspraken te doen met betrekking tot een (soepele?) inzet van social media. 
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Het Competing Values Framework heeft vier dimensies die de cultuur van een organisatie proberen te typeren
:
Mensgericht

De medewerkers staan centraal in deze organisatie. Een mensgerichte organisatie biedt medewerkers ontwikkelingsmogelijkheden (bijv. opleidingen cursussen en dergelijke). De cultuur bepaald wel gedrag wel en niet wordt geaccepteerd. Het ‘informele’ speelt ook een belangrijke rol. Gedacht kan worden aan aandacht voor bedrijfsuitjes, een borrel en dergelijke.  
Resultaatgericht

Het eindproduct staat centraal in deze organisatie. De organisatie werkt met targets en vooral kwaliteit, en in mindere mate ook snelheid, zijn van belang. Overwerken is dan ook vaak normaal in een resultaatgerichte organisatie.  

Beheersgericht

Regels en procedures zijn belangrijk in deze organisatie. Deze zijn er dus ook veel in de beheergerichte organisatie. Veelal worden de regels en procedures ook streng nageleefd. Vergaderingen zijn vaak een belangrijk onderdeel in deze hiërarchisch ingedeelde organisatie.
Innovatiegericht

De ontwikkeling van veel nieuwe producten of diensten is belangrijk in deze organisatie. Een innovatiegerichte organisatie stimuleert de ontwikkeling van nieuwe producten en diensten. De researchafdeling is een belangrijke afdeling in de organisatie en ontwikkeld jaarlijks dus een aantal nieuwe producten/ diensten. De positie in de markt is van groot belang. 
Tot slot. In het schema is ook te zien dat de bedrijfscultuur van belang is voor social media. Te zien is dat social media beter passen bij een organisatie die aan de flexibiliteit kant van het schema zitten en minder bij organisaties die zich aan de controle kant bevinden. Bovendien versterkt de social media ook de flexibele cultuur van de organisatie. 

4. Resultaten en Conclusies

In dit hoofdstuk worden de belangrijkste resultaten en conclusies uit het onderzoek per onderzoeksvraag besproken. Resultaten en conclusies zijn aan de hand van een uitgebreid onderzoek getrokken, waarvan de bevindingen uitvoerig zijn beschreven in het onderzoeksrapport. 
4.1 Social Media

4.1.1 Onderzoeksvraag 

De onderzoeksvraag die door onderzoek beantwoord wordt is als volgt: 
‘Wat moet de gemeente weten over social media?’

4.1.2 Resultaten

‘Social media’ is een breed begrip, er vallen velen verschillende soorten online media onder. Het is moeilijk om een sluitende definitie te geven en daarom wordt er in dit onderzoek niet één definitie gehanteerd, maar een aantal kenmerken waar social media aan moeten voldoen:

· Social media zijn (nieuwe) vormen van online media.

· Er is sprake van interactie en dialoog tussen de gebruikers onderling; communicatie is dus tweezijdig.

· Gebruikers zorgen dus zelf voor de inhoud, door een reactie te plaatsen, te stemmen of informatie met anderen te delen.

· Social media zijn open in gebruik, dat wil zeggen dat iedereen die geïnteresseerd is, kan participeren.

· Social media draaien veelal om ‘verbondenheid’; social media zorgen voor links naar andere sites, mensen en middelen.  
Sociale media zijn in opkomst. De vier grootste social media zijn in Nederland: Hyves, Facebook, LinkedIn en Twitter. De komst van deze media zorgen voor nieuwe vormen van interactie. De wereld wordt hierdoor opener en transparanter. Veel burgers gaan zich nu online organiseren, omdat het een makkelijke en laagdrempelige manier is om met grote groepen eensgezinde mensen in contact te komen. Velen zien social media daarom ook als een positief medium, dat komt enerzijds door de openheid en anderzijds kan er ook een menselijke en persoonlijke toon op worden aangenomen. 

Social media kunnen dus (ook voor een organisatie) zorgen voor de verbetering van persoonlijk contact, toegankelijkheid en openheid, het bereik, het imago en de betrokkenheid bij de organisatie. 
Sleutelwoorden hierbij zijn ‘open’ en ‘eerlijk’. 
Social media kunnen ook een bedreiging vormen voor een organisatie. Anderen kunnen zich op het internet onterecht voor de organisatie uitgeven. Social media zijn wat dat betreft fraudegevoelig. Niet alle informatie verspreid via internet en social media is waar en berichten die niet gecontroleerd worden kunnen een eigen leven gaan leiden. Gelukkig blijkt uit het onderzoek dat bedreigingen goed te voorkomen zijn door een degelijke voorbereiding. 
4.1.3 Conclusies


De organisatie kan social media niet negeren. De inzet zal de organisatie werk gaan kosten. 
Social media kunnen door de organisatie niet langer genegeerd worden. Het is sterk in opkomst en de organisatie moet na gaan denken over hoe ze met deze nieuwe media om willen gaan. Deze inzet gaat de organisatie werk kosten, maar moet uiteindelijk ook iets opleveren. Dit werk zit vooral in de integratie van social media in het communicatiebeleid. Er moet nagedacht worden over een duidelijk doel, want inzet op zich is geen doel. Bij de inzet moet rekening worden gehouden met deze verschillende doelen en doelgroepen. 

Het is van belang om open en eerlijk te communiceren.
Voorwaarde bij de communicatie, om ook de bedreigingen af te wenden, is dat er door de organisatie altijd open en eerlijk moet worden gecommuniceerd. Onvolledige of onjuiste informatie wordt door het publiek, dat dankzij nieuwe media toegang heeft tot allerlei bronnen, er snel uitgepikt. Bovendien moet altijd duidelijk zijn van wie een bepaalde boodschap afkomstig is, om verwarring en fraude te voorkomen. 
4.2 Gemeente Son en Breugel – Organisatie- en communicatiebeleid

4.2.1 Onderzoeksvraag
De onderzoeksvraag die door onderzoek beantwoord wordt is als volgt: 

‘Hoe ziet het huidige communicatie- en organisatiebeleid van de gemeente Son en Breugel er uit en welke plaats nemen social media in in dat beleid?’
4.2.2 Resultaten

Voor de gemeente als geheel is geen expliciete missie of visie op papier gezet. Het beleidsplan 2010-2014 geldt als leidraad voor de medewerkers van de gemeente. Kernwaarden zijn wel op papier gezet maar bij veel medewerkers niet bekend. Het team Communicatie heeft wel een missie opgesteld en zij hebben uit de kernwaarden een aantal keuzes gemaakt die prioriteit moeten krijgen: begrijpelijke taal, pro-actief, klantgericht door samenwerking en open en oprecht. Uit de kadernota van 2010-2014 is duidelijk te merken dat de nadruk voor de organisatie als geheel vooral ligt op de kernwaarde ‘dialoog’: 
Daar waar mensen betrokken kunnen worden bij beleidsontwikkeling luistert de gemeente in een vroeg stadium naar (mogelijk) betrokkenen.
In deze kadernota wordt gestart met een uitleg van de (burger)participatieladder en er wordt bij elke doelstelling een passende participatievorm aangegeven. Bij die doelstellingen komen veelal slechts informeren of raadplegen voor. De overige (adviseren, coproduceren en meebeslissen) komen ook, maar in mindere mate voor. De gemeente wil dus ook wel steeds meer met participatie gaan doen en de inwoner eventueel meer betrekken bij het maken van beleid. 
Informeel kan men echter een andere visie op communicatie ‘proeven’, namelijk die van gecontroleerd eenrichtingsverkeer. Communicatie wordt daarbij gezien als een proces tussen een actieve zender en daarop reagerende ontvangers. Er is sprake van eenzijdig resultaat dat vooraf door de zender is vastgesteld. Dat betekent dat de zender vooraf vaststelt welk resultaat hij verwacht, bijvoorbeeld in kennis, houding en gedrag. Je ziet deze visie sterk terugkomen in de middelenmix die de gemeente Son en Breugel nu hanteert: namelijk een sterk zendergerichte mix. Team Communicatie wil communiceren middels verschillende communicatiemiddelen, maar voor de externe communicatie worden vooral schriftelijke, meer traditionele middelen gebruikt. 

Deze informele visie is terug te zien in de bijdrage van het communicatiemanagement zoals dat door van Ruler is omschreven. De bijdrage van de communicatie lijkt binnen de gemeente het meest op de uitvoerderpositie, waarbij communicatie als een ‘omroepsysteem’ wordt gebruikt om de inwoners te informeren. Wel wil de organisatie graag dat er middels die communicatie een goed gevoel wordt achtergelaten bij de inwoner. 
Wat betreft de organisatiestructuur van de gemeente Son en Breugel lijkt de organisatie nog het meest op een lijn- en staforganisatie: een platte structuur met weinig tussenliggende managementlagen. Leidinggevenden worden ondersteund door stafmedewerkers die hen assisteren of adviseren. Wat betreft de organisatorische configuraties van Mintzberg, lijkt de organisatie het meest op een professionele bureaucratie. Bijna alle medewerkers zijn ‘professionals’ op hun werkterrein en hebben hun eigen specialisaties. Zij voeren complexe, maar vaak wel routinematige taken uit. Dit alles geeft hen een aanzienlijke controle over hun werk.
Met de leiderschapsstijl is het in de gemeente positief gesteld: leidinggevenden vinden over het algemeen dat de medewerkers zelf taakvolwassen zijn en verantwoordelijk voor het invullen van hun werk. Daarmee lijkt de leiderschapsstijl met betrekking tot de theorie van Douglas McGregor vooral op theorie ‘y’. 

De organisatiecultuur van de gemeente Son en Breugel heeft veel weg van de ‘taakcultuur’ en in mindere mate van de ‘rolcultuur’ zoals die beschreven is door Hendy. Binnen de organisatie wordt veel met regels en procedures gewerkt. Dat komt terug in de rolcultuur. De taakcultuur bij Son en Breugel uit zich in een netwerk van verschillende taakeenheden, waarbij elke eenheid grote zelfstandigheid heeft en tegelijkertijd een specifieke verantwoordelijkheid draagt binnen het geheel.

Social media zijn binnen dit verhaal nog niet goed geïntegreerd in het communicatie- en organisatiebeleid. Wat betreft het Social Media Maturity Model valt de gemeente in te delen tussen de ad hoc en de experimentele fase. Langzaamaan begint er een behoefte te ontstaan aan een social media strategie en beleid, maar op dit moment wordt er weinig tot niets gedaan aan social media. De burgemeester heeft een Twitter-account en tijdens het onderzoek is er een LinkedIn groep opgezet voor medewerkers over social media, maar daar blijft het op dit moment ook bij. 
4.2.3 Conclusies

Er is een verschil in de formele en informele visie op communicatie. Communicatie wordt te veel als ‘omroepsysteem’ gebruikt, er zou meer nadruk moeten komen op afstemming van het contact tussen organisatie en omgeving.
De kernwaarden die de gemeente Son en Breugel formeel gezien hanteert passen goed bij de sleutelbegrippen van social media (de gemeente wil open, oprecht en pro-actief communiceren waarbij de dialoog met de inwoner wordt aangegaan). Formeel en informeel bestaan er echter verschillende visies op communicatie. Formeel wil de organisatie burgerparticipatie vergroten, maar informeel wordt een visie op communicatie gehanteerd die hier niet bij past. Bovendien is de middelenmix nog te sterk op eenzijdige communicatie gericht, waarbij er te weinig aandacht is voor onderscheid in de doelgroep en het accent te weinig ligt op luisteren en monitoren. Ook de positie van de communicatie zou gunstiger zijn wanneer de nadruk op de zorg voor contact tussen organisatie en omgeving en onderlinge afstemming zou komen te liggen in plaats van dat communicatie als een ‘omroepsysteem’ wordt gebruikt zoals dat nu veel het geval is. Social media kunnen wel een rol gaan spelen om deze wrijving tussen de bijdrage van communicatie en de formele wensen van de organisatie te verkleinen: social media zijn uitermate geschikt voor tweezijdige communicatie en kan het contact tussen inwoner en gemeente bevorderen.
Waar de leiderschapsstijl wel weer gunstig lijkt voor de integratie van nieuwe middelen in het beleid, zijn de organisatiestructuur en –cultuur minder gunstig. 
De gemeente heeft onder andere elementen van een professionele bureaucratie. Gevolg hier van is dat medewerkers vrij onafhankelijk werken. Deze structuur is doorgaans ook nogal een inflexibele structuur; vaak kunnen de medewerkers zich slecht aanpassen aan nieuwe productievormen of –diensten. Een verandering zal dus ook niet zomaar doorgevoerd kunnen worden: dat is meestal een langzaam en moeilijk proces waarbij de nodige weerstand verwacht kan worden. 
De organisatiecultuur kan getypeerd worden als een taak- en rolcultuur. Gevolg daarvan is dat iedereen op zijn of haar eilandje werkt en de interne communicatie de communicatie niet altijd even vlot verloopt, wat aan de ene kant de integratie van social media er niet makkelijker op maakt, maar waar aan de andere kant social media wel weer een rol kunnen spelen in veranderingsprocessen die positief kunnen uitvallen voor de organisatie: social media kunnen de organisatie flexibeler maken en de samenwerking stimuleren.  
4.3 Relevante organisaties

4.3.1 Onderzoeksvraag
De onderzoeksvraag die door onderzoek beantwoord wordt is als volgt: 

‘Kan de gemeente, wat betreft de inzet van social media, een voorbeeld nemen aan andere relevante organisaties?’

De bekeken organisaties zijn de gemeente Nijmegen, de gemeente Amsterdam, de gemeente Alphen aan den Rijn, de provincie Gelderland en de KLM. 
4.3.2 Resultaten

De organisaties zitten allemaal op een hoger niveau dan de gemeente Son en Breugel. De meeste zitten in de experimentele of zelfs al de functionele fase van het Social Media Maturity Model. Bijna alle organisaties gebruiken social media voor de volgende punten:
· Social media om de burgerparticipatie te vergroten. De meeste organisaties hebben verschillende initiatieven gerealiseerd om middels social media tweezijdige communicatie te realiseren tussen organisatie en inwoner. Vaak ook hebben deze organisaties het zichzelf makkelijk gemaakt en al bestaande initiatieven opgepakt en verder uitgewerkt. 
· Social media als instrument voor de monitoring. Dit monitoren doen de organisatie niet altijd zelf. Vaak wordt hiervoor een extern bedrijf in de armen genomen. Naar aanleiding van de resultaten van de monitoring  gaan organisaties bekijken welke actie ondernomen moet worden.
Hierbij moet worden opgemerkt dat veel organisaties ook zorgen dat de inzet leuk is en dat inwoners er plezier aan beleven. Op die manier wordt geprobeerd aandacht te genereren. 
Opvallend is dat veel organisaties experimenteerden met meerdere social media pilots of projecten. Sommigen werkten wel met een stappenplan, maar de meeste organisaties proberen te leren middels ‘trial and error’.  Daarbij worden voor elk project het doel en de doelgroep hergeformuleerd. Daarnaast wordt gekeken welke media hier bij passen. De gebruikte middelen zijn vaak een mix van social media en meer traditionele middelen. KLM is een van de organisaties die een kleine groep medewerkers met deze vragen aan de slag laat gaan. In de meeste van deze organisaties is een selecte groep bezig met social media en zijn niet alle medewerkers hier voor verantwoordelijk.
De meeste onderzochte organisaties zijn behalve extern ook intern aan de slag gegaan om medewerkers bewust te laten worden van het fenomeen social media en de mogelijkheden er van.  

Bij alle organisaties kan de inzet van social media over het algemeen als ‘succesvol’ worden beoordeeld. De beoordeling ‘succesvol’ was te wijden aan concrete resultaten zoals vele volgers op Twitter, veel bezoekers van de webpagina, goede samenwerking met burgers, vele positieve reacties en gewonnen prijzen met betrekking tot social media en eParticipatie. 
4.3.3 Conclusies

Burgerparticipatie en monitoring zijn bruikbare toepassingen van social media
Net als de organisaties uit de benchmark kunnen social media mogelijk op het gebied van burgerparticipatie veel betekenen voor de gemeente Son en Breugel. Monitoring van social media kan voor een organisatie van belang zijn om erachter te komen wat er leeft onder de doelgroep, ook met het oog op risico- en crisiscommunicatie. Ook niet onbelangrijk is om te vermelden dat social media behalve functioneel ook vooral heel leuk kunnen zijn. 
Experimenteren en laagdrempeligheid lijken succesfactoren voor de inzet van social media.
Een deel van het succes van bovenstaande organisaties lijkt te liggen in het feit dat ze leren door ‘trail and error’. Door te experimenteren met social media leren organisaties wat wel en niet voor hen werkt. Een andere succesfactor is dat de organisaties het laagdrempelig en makkelijk houden door bijvoorbeeld reeds bestaande initiatieven op te pakken en verder uit te werken. Hieruit blijkt dat social media veel aandacht en effect kunnen generen voor weinig kosten. Ook wat betreft kosten en tijd kan er voor gekozen worden om een selecte groep mensen te laten werken met social media in plaats van alle medewerkers.
Medewerkers moeten zich bewust zijn van social media. 
Om extern tot een goed beleid ten opzichte van social media te komen wordt er intern begonnen met medewerkers bewust maken van het feit dat social media er zijn. Medewerkers moeten leren wat social media zijn en hoe ze het kunnen gebruiken.    

4.4 Deskundigen
4.4.1 Onderzoeksvraag 
De onderzoeksvraag die door onderzoek beantwoord wordt is als volgt: 

‘Wat is de visie van deskundigen op social media en de inzet hiervan door de gemeente Son en Breugel?’
4.4.2 Resultaten

Een veelgehoorde tip van deskundigen is om bij de inzet van social media een aantal vragen te stellen: ‘Wat is mijn doel?’ en ‘Wie wil ik bereiken?’ Pas daarna raden ze aan om te kijken welke (social) media hier bij passen. Dat kan dus ook een mix zijn van social media en andere middelen. Volgens deskundigen moet een organisatie zich realiseren dat social media dus middelen zijn en geen doel. Verder is het makkelijk om je doelgroep te vinden, eigenlijk is het namelijk zo dat de organisatie niet de doelgroep vindt, maar de doelgroep vindt de organisatie middels social media.
Over de implementatie zeggen deskundigen dat een online reputatiemanager een must is voor een organisatie: op die manier weet de organisatie hoe het er met haar imago voor staat. De organisatie moet hier ook iets mee doen en een gepaste en snelle reactie geven. Verder moet de implementatie als het ware ‘vrij’ worden gelaten: het gezonde verstand moet worden gebruikt. Motivatie voor het gebruik van social media moet niet afgedwongen worden maar moet ontstaan vanuit een duidelijk doel. 
Zoals eerder besproken geven deskundigen aan dat een crisis veelal te voorkomen is door goede monitoring en door eerder al te beginnen met het opbouwen van een goede relatie met inwoners. Komt het toch tot een crisis dan is het van belang om snel te reageren met als doel om onzekerheid van het publiek weg te nemen. De belangrijkste stappen hierbij zijn: monitoren, de organisatie van binnen en buiten kennen, het identificeren van een crisis, reageren en voortdurend contact onderhouden. Contact onderhouden kan het best door de inzet van verschillende communicatiemiddelen om op die manier zo veel mogelijk mensen te bereiken.
4.4.3 Conclusies

Social media moeten deel uitmaken van een geïntegreerde communicatie aanpak. 
Social media moeten passen bij zowel de organisatie als de doelgroep. Social media vragen dus om aandacht en dat gaat de gemeente tijd kosten. Die tijd is wel goed geïnvesteerd, want anders kan een organisatie beter (nog) niet aan de slag gaan met social media. Een goede omgang met deze nieuwe media kan ervoor zorgen dat de gemeente Son en Breugel een menselijk gezicht krijgt voor de inwoner.
De implementatie van social media moet niet te veel gestuurd gaan worden, maar moet gedeeltelijk ‘vrij’ worden gelaten. 
Dit wil zeggen dat richtlijnen bijvoorbeeld gewenst zijn als stok achter de deur, maar dat er ook moet worden vertrouwd op het gezond verstand van de medewerker. Een medewerker moet ook niet worden verplicht tot het gebruik van social media, omdat dat uit een behoefte van de medewerker zelf moet ontstaan. Kortom; implementatie kun je niet te veel plannen, dat moet als het ware ‘ontstaan’. 
Bij risico- en crisiscommunicatie kunnen snel en veel mensen bereikt worden door social media.  

Wat betreft risico- en crisiscommunicatie kan de gemeente Son en Breugel in social media een kans zien die de mogelijkheid biedt om snel te reageren en snel grote groepen mensen te bereiken. Ze bieden ook een kans tot het voorkomen van een crisis door goede monitoring. Wat betreft grote groepen mensen bereiken is het wenselijk voor de organisatie om niet te vergeten dat met alleen de inzet van social media bijvoorbeeld ouderen worden gemist in de communicatie. 

Vertrouwen opbouwen is van groot belang. 
Bij crisiscommunicatie speelt het vertrouwen in de organisatie een belangrijke rol. Vertrouwen opbouwen kost tijd en moeite. Er zal dus tijd moeten worden gestoken in het opbouwen van een relatie (ook wat betreft social media), ook wanneer er geen crisis is. 

4.5 Medewerkers
4.5.1 Onderzoeksvraag 
De onderzoeksvraag die door onderzoek beantwoord wordt is als volgt: 
‘Hoe staan medewerkers van de gemeente Son en Breugel tegenover het gebruik van social media (en andere communicatiemiddelen)?’
4.5.2 Resultaten

Resultaten van het onderzoek onder medewerkers geven het inzicht dat er grote verschillen bestaan tussen groepen medewerkers: de een weet amper wat social media inhouden, de ander is er al volop mee bezig. De meeste medewerkers hebben ergens wel een account op een social networking site, maar de meesten doen hier weinig tot niets mee. Wat betreft de verschillende afdelingen is de afdeling Veiligheid en Wijkbeheer de enige afdeling met een eigen communicatieplan waarbinnen ook social media zijn meegenomen. 


Veel medewerkers geven aan het moeilijk te vinden om duidelijke grenzen te stellen tussen zakelijk en privé binnen social media. De meesten vinden dit ook een logisch gevolg en zien er niet zo het gevaar in zolang zij hun verstand er bij houden. 

Veel medewerkers geven aan niet voortdurend bezig te willen zijn met social media, maar onderkennen wel het belang dat er iets met deze media door de organisatie wordt gedaan. Allen vinden het van belang om enige basiskennis te bezitten. 

Veruit de meeste medewerkers typeren de cultuur van de organisatie als een taakcultuur of een rolcultuur. Wat betreft het Competing Values Framework geven allen aan dat de organisatie grotendeels aan de controle zijde van het model zit.

Volgens het gros van de geïnterviewden is de organisatie nog te veel op eenzijdige communicatie gericht. Ze zien in social media een kans om meer burgers te bereiken (jongeren, jongvolwassenen) en deze meer te betrekken bij het doen en laten van de organisatie door tweezijdige communicatie. Daarbij verwachten sommigen wel weerstand van andere medewerkers. 
De opvattingen van de geïnterviewden over social media stemmen positief: ze zien het als iets positiefs, een mooie aanvulling op de overige communicatiemiddelen en denken dat het iets is voor de lange termijn: het wordt niet beschouwd als een hype die wel weer over gaat. Medewerkers zijn ook op de hoogte van bedreigingen en zijn het er over eens dat er werk en tijd in gestoken moet worden om tot een succesvol beleid te komen.  
Van alle medewerkers zijn op dit moment de communicatiemedewerkers het meeste bezig met social media. Wilma Vogels is het actiefst en lijkt degene met het meeste inzicht. 
4.5.3 Conclusies

De meeste medewerkers zijn weinig met social media bezig.

Terugvoerende op de participatieladder van social media zijn de meeste geïnterviewden ‘spectators’: ze zijn vooral passief met social media bezig, wat inhoudt dat ze vooral meekijken en luisteren. Ze lezen bijvoorbeeld blogs en kijken naar filmpjes op Youtube. Een deel valt ook in de categorie ‘joiner’ omdat ze een profiel op een social networking site hebben. Weinigen zitten in het midden van de trap. Bovenaan zitten er ook nog een aantal, dat zijn voornamelijk ‘conversationalists’. Deze mensen zijn actief bezig op bijvoorbeeld Twitter. Dit betekent dat er bij een aantal mensen nog enige basiskennis nodig is voor het gebruik van social media. Medewerkers zien hiervan het belang in.   

De gemeente Son en Breugel doet als organisatie nog niets met social media. 
Waar sommige medewerkers dus al vrij hoog op de participatieladder voor social media zitten, zit de organisatie op een laag niveau van het Social Media Maturity Model. Ze zijn in te delen tussen de ad hoc en de experimentele fase. Individuele werknemers gebruiken wel social media, maar er is vanuit de organisatie nog geen strategie of beleid. Die behoefte begint wel te ontstaan. Men zit dus voor een groot deel nog in de ‘acceptatie fase’.
De organisatiecultuur kan worden omschreven als een taakcultuur of rolcultuur. 
In het Competing Values Framework zit de organisatie sterk aan de controle kant. Dit betekent in het kort dat er veel professionals in de organisatie zitten die elk hun eigen specialisatie hebben en daardoor soms ‘langs elkaar heen’ werken. Bovendien valt er uit zo’n organisatie wel wat weerstand te verwachten bij het betrekken van inwoners bij het maken van beleid, veranderingen doorvoeren gaat moeilijk. Dat de organisatie controlegericht is, is ook niet optimaal voor de inzet van social media. Social media vragen om flexibiliteit. Vanaf de andere kant bekeken kan de inzet van deze media juist wel een cultuuromslag in gang zetten, omdat de organisatie er in kan ‘groeien’ en het door deze media vereist wordt dat de organisatie er anders dan bij de traditionele middelen mee om gaat.
Medewerkers geloven in de gemeente Son en Breugel
Een zeer positieve conclusie is dat medewerkers er in geloven: als de gemeente Son en Breugel deze switch wil maken, dan kan zij het!
De communicatie afdeling kan de centrale regie over social media op zich nemen
De communicatiemedewerkers zijn dus op dit moment het meest met social media bezig. Alhoewel zij ook nog het nodige moeten leren kunnen zij met hun kennis over communicatie in het algemeen wel de centrale regie wat betreft social media op zich nemen. 
4.6 Inwoners
4.6.1Onderzoeksvraag 
De onderzoeksvraag die door onderzoek beantwoord wordt is als volgt: 
Hoe gebruiken inwoners social media (en andere communicatiemiddelen)?
4.6.2 Resultaten

De meeste Nederlanders zijn dagelijks online te vinden en maken passief gebruik van social media: ze lezen en luisteren maar zijn niet actief zelf content aan het produceren. De belangrijkste drijfveren voor het gebruik er van zijn het nieuws bijhouden en contact onderhouden met vrienden.  Social media zijn een vorm om bepaalde behoeftes te bevredigen. 

De meeste inwoners vinden dat organisaties social media moeten inzetten om rechtstreeks feedback van organisatie naar inwoner mogelijk te maken. Wanneer organisaties de mening van inwoners dan serieus neemt worden zij positief beoordeeld en winnen zij het vertrouwen van de inwoner. Voor politici is dit helemaal van belang omdat zij over het algemeen weinig worden vertrouwd. 

Inwoners willen graag via verschillende middelen benaderd worden. Social media zijn prima, maar aanvullende informatie moet middels traditionele media. 

Inwoners zijn bereid om mee te denken met organisaties. Dit moet wel op een, voor de inwoners, makkelijke en laagdrempelige manier, die ze niet te veel tijd kost. 

4.6.3 Conclusies

Alhoewel inwoners veelal passief met social media omgaan, zijn ze toch geschikt voor burgerparticipatie. 
Net als veel medewerkers zijn ook veel inwoners passief met social media bezig (spectators) maar ze zijn wel bereid om mee te denken met organisaties als dat op een makkelijke en laagdrempelige manier kan. Wat dat betreft zijn social media dus uitermate geschikt voor burgerparticipatie. Social media maken meedenken laagdrempelig, makkelijk en tijdbesparend.
Toepassingen van social media moeten aansluiten bij de behoeften van inwoners. 
Omdat inwoners social media gebruiken om hun eigen behoeften te bevredigen moet de gemeente Son en Breugel op zoek naar toepassingen binnen social media die aansluiten bij de behoefte (naar informatie) die inwoners hebben. Bovendien moet de gemeente niet alleen social media hierbij inzetten, maar social media en traditionele middelen elkaar laten aanvullen en versterken. Dit maakt de gemeente ook geloofwaardiger en betrouwbaarder. 
De gemeente heeft een diverse doelgroep. 

De ene inwoner gebruikt andere communicatiemiddelen dan de ander. Voor elk project moet dus opnieuw worden bedacht: wie is de doelgroep en welke (sociale) middelen passen hier bij. 

5. Advies   
Het onderzoek heeft uitgewezen dat social media een meerwaarde kunnen betekenen voor de gemeente Son en Breugel. Het is daarom ook wenselijk voor de gemeente om deze in te gaan zetten. In het volgende hoofdstuk worden adviezen gegeven over de manier waarop de organisatie dit het beste kan doen.  
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De toepassingen voor social media zijn grenzeloos, maar de
vraag is natuurlijk wat past bij de gemeente. Ik adviseer de
gemeente daarom om te experimenteren met social media. Zet
een aantal pilots op en leer door ‘trail and error”. Bekijk wat wel
en niet werkt voor de organisatie.

Gewoon doen dus!





5.1 Realistische verwachtingen
De gemeente moet iets met social media gaan doen, ze mogen niet langer genegeerd worden. Social media kunnen een hoop betekenen voor de organisatie, maar de gemeente moet zich wel beseffen dat social media niet de oplossing of juist de veroorzaker zijn van communicatieproblemen die spelen. Niet is onmogelijk, maar de inzet gaat wel een intensieve weg worden. De oorzaak kan worden gezocht in het lage niveau op het Social Media Maturity Model en het lage niveau op het participatiemodel. Ook de organisatiecultuur is niet optimaal voor de inzet van social media. 

De organisatie kan daarom in het begin de nodige weerstand van sommige medewerkers verwachten wanneer zij veel aan burgerparticipatie willen gaan doen. De social media zullen in het begin ook echt nog niet heel veel reactie gaan opleveren. Bekendheid en de gewenning aan social media zullen tijd kosten en ook het vertrouwen in deze middelen, van zowel inwoner als medewerker, zal moeten groeien. Wanneer de organisatie echter gestructureerd doorzet, en traditionele en nieuwe middelen elkaar laat aanvullen en versterken, kunnen zij uiteindelijk resultaat gaan zien van de social media. 
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Het gaat een lange en intensieve weg worden, maar met de nodige tiid en
inspanning zal het goedkomen: ten eerste adviseer ik de gemeente Son en
Breugel om een begin te maken met een beleid ten opzichte van social media.





In de volgende paragrafen zal daarom besproken worden wat wel en wat niet haalbaar is voor de gemeente. 
5.2 Meest gebruikte social media en toepassingen
Inwoners maken het meest gebruik van Hyves, Twitter, Facebook en Youtube. Het advies is daarom om in eerste instantie deze media te overwegen bij de inzet van social media.  

Social media kan gebruikt worden voor oneindig veel toepassingen, maar met de huidige situatie in het achterhoofd is het wenselijk om te beginnen met de volgende toepassingen voor deze media: 
Monitoring en reageren
Het is wenselijk voor de gemeente Son en Breugel om een goed monitoringssysteem te hebben. 

(ook voor risico- en crisismanagement). Op deze manier wordt het duidelijk wat er op verschillende online platformen over de organisatie wordt gezegd, waar dat wordt gezegd en wat de toon is van de berichten. Wanneer men dit weet kan er sneller op ingespeeld worden, dit ook in het kader van risico- en crisismanagement (verder in het advies meer hierover). Het monitoren moet onderdeel zijn van het dagelijks proces. Hieronder volgen een aantal programma’s die hiervoor gebruikt kunnen worden:


· Social media platformen: de meeste social media platformen bieden eigen statistieken aan, maar men kan ook zelf bijhouden hoe hard het aantal leden groeit, hoeveel berichten worden geplaatst en dergelijke.
· Google alerts: Google stuurt per e-mail updates wanneer je aangeeft over een bepaalde zoekopdracht het laatste nieuws te willen ontvangen.

· Googly Analitics: gratis software van Google waarmee het mogelijk is om gedrag en herkomst van bezoekers van de website in kaart te brengen. 

· Eigen statistieken kunnen ook gebruikt worden en kunnen op maat gemaakt worden door externe bedrijven. Voorbeelden zijn Coosto en Constant Contact. 

Reageren op positieve en negatieve berichten van inwoners is van belang. Wacht hier niet te lang mee. Een medewerkers kan soms reageren als er een vraag wordt gesteld die binnen zijn of haar vakgebied ligt, maar in principe is het de bedoeling dat een selecte groep medewerkers zich hier mee bezig gaat houden. Verderop in het advies meer hierover. 

Burgerparticipatie
In het kader van de kernwaarden van Son en Breugel en het vaak terugkerende onderwerp ‘burgerparticipatie’ is het wenselijk dat de gemeente Son en Breugel social media hiervoor gaan inzetten. Social media blijken hier namelijk uitermate voor geschikt. Uit de benchmark blijkt dat leren door ‘trial and error’ een goede manier is om erachter te komen wat wel en niet werkt voor de organisatie. Het advies aan de gemeente Son en Breugel is daarom om te gaan experimenteren met verschillende pilots. Evalueer wat goed en fout gaat, waar verbetermogelijkheden zitten. En vooral: maak het niet te moeilijk. Er zijn veelal al bestaande initiatieven, faciliteer hierin als gemeente. En houd ondertussen goed in de gaten wat het effect op het publiek is. Voorwaarde is immers een goede monitorfunctie.
Het is ook aan te raden om bij het gebruik van social media ter bevordering van de  burgerparticipatie een brede middelenmix te gebruiken. Social media moeten worden gezien als een aanvulling op de al bestaande middelenmix en niet als een op zichzelf staand iets. Met verschillende middelen bereikt de gemeente verschillende doelgroepen: middels social media wordt de jongere doelgroep bereikt, ouderen lezen vooral het lokale krantje. Bovendien geven burgers zelf aan informatie via social media te waarderen, maar zij wensen altijd aanvullend geïnformeerd te worden via de traditionele media.

Concrete voorstellen
Een aantal concrete aanbevelingen voor de gemeente waarmee, apart van monitoring en burgerparticipatie, een start kan worden gemaakt met de reguliere inzet van social media:

· Het indienen van petities en burgerinitiatieven via internet mogelijk maken. Dit is makkelijke manier om een start te maken met het luisteren naar burgers in plaats van alleen te zenden. Op deze manier stel je burgers in staat om zich te laten horen op een laagdrempelige manier. Bovendien is het de bedoeling om hiermee groepen te bereiken die je normaal moeilijker bereikt, zoals jongeren jongvolwassenen.
· ‘Belevingsinformatie’ van burgers over hun wijk via Google Maps mogelijk maken. Bij social media moet men zich afvragen: wat heeft de burger hier aan? Belevingsinformatie via Google Maps is een mooi voorbeeld hiervan. Een inwoner kan dan op zijn of haar straat klikken en zien wat er allemaal gaat gebeuren (bijvoorbeeld dat er een boom gekapt wordt, de buren gaan uitbouwen en dergelijke).
· Een waarderingssite voor dienstverlening van de gemeente. Zo faciliteer je als gemeente een online plek waar inwoners hun verhaal kwijt kunnen. In plaats van dat mensen op allerlei sites en blogs losse verhalen neer zetten kunnen ze hier terecht. De gemeente moet dan ook wel echt met een reactie komen en iets doen met de uitkomsten. 
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Social media laten zich niet uitermate beheersen. Wel zijn er
stappen die bij kunnen dragen aan het succes van het beleid. Ik
adviseer de gemeente om deze stappen in acht te nemen
wanneer zij plannen maakt om social media in te zetten.





5.3 Rolverdeling m.b.t. social media en introductie binnen de organisatie
Ten eerste is het van belang dat de gemeente in ziet dat niet iedereen met social media bezig hoeft te zijn. Raadzaam is om een werkgroep ‘social media’ op te zetten. Deze groep kan bestaan uit mensen van de communicatieafdeling en andere enthousiastelingen. Het is de bedoeling dat de afdeling communicatie de centrale regie heeft. Deze groep kan verantwoordelijk worden voor bijvoorbeeld de inzet van social media, verantwoordelijk voor reacties en zij kunnen vragen over social media beantwoorden die leven onder medewerkers. Bovendien kan dit groepje ook optreden als ‘ambassadeur’ binnen de organisatie. Zij maken wellicht andere medewerkers ook enthousiast om het op te pakken.  

In het geval van het gebruik van social media op projectmatige basis is het raadzaam om altijd iemand van de communicatie te betrekken (zij hebben centrale regie met betrekking tot social media), iemand van de ICT om de mogelijkheden te bespreken en een afdelingshoofd die zijn doelen duidelijk kan maken. De afdeling communicatie heeft dus wel de regie, dat kan omdat zij met hun algemene kennis over communicatie al een heleboel kunnen betekenen. Wel is het wenselijk dat Wilma Vogels hierbij de leiding krijgt en dat de andere communicatiemedewerkers open staan voor de expertise van andere afdelingsmedewerkers die ook veel over social media weten. 
Tijdbeheer en kosten zullen per project verschillen maar kunnen worden ingeschat wanneer er gebruik wordt gemaakt van een stappenplan, dat later in dit advies volgt. 

Social media moeten op een laagdrempelige manier worden ingezet binnen de organisatie, hierbij geldt: intern beginnen is extern winnen. Zoals eerder gezegd is het niet van belang dat iedere medewerker zich bezig gaat houden met social media. Wel is het van belang dat iedereen weet waar de organisatie mee bezig is: wat zijn social media en wat kun je er mee? Deze basiskennis kan bereikt worden door:

· Het inzetten van een workshop/ presentatie door de gemeente Son en Breugel. Het is wenselijk dat de gemeente aan de medewerkers in een bijeenkomst uitlegt waarom zij social media gaan inzetten en hoe ze dat gaan doen. Medewerkers moeten de kans krijgen om te reageren, mee te denken of vragen te stellen.
· Alhoewel voorzichtigheid geboden is, kun je medewerkers wel zachtjes stimuleren om een kijkje te nemen op verschillende social media, door bijvoorbeeld bepaalde informatie alleen openbaar te maken via bijvoorbeeld LinkedIn of Twitter. Zo doen ze ook een beetje gebruikerservaring op.
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Ik adviseer de gemeente om op een laagdrempelige manier met social
media om te gaan. Medewerkers moeten niet gedwongen worden tot
het gebruik van social media, niet iedereen hoeft zich er mee bezig te
houden. Laat medewerkers er wel kennis maken met de plannen van de
gemeente.



Zoals eerder benadrukt, de social media groep en andere enthousiastelingen kunnen als ‘ambassadeur’ optreden binnen de organisatie en andere medewerkers enthousiasmeren over het gebruik van social media. 
5.4 Implementatiestappenplan
Er is geen vast plan voor social media dat met zekerheid tot succes zal leiden. Social media laten zich niet nou eenmaal niet uitermate beheersen en zijn niet in een bepaalde vorm te dwingen. Omgaan met social media betekent voor een organisatie dat er flexibiliteit wordt verwacht. Uit het onderzoek blijkt wel dat er een aantal stappen zijn die kunnen bijdrage aan de kans op succes. Hieronder volgen die stappen voor reguliere situaties en in het geval van een crisis. 

5.4.1 Reguliere situaties en social media

Het allerbelangrijkste bij de inzet van social media is het besef: het zijn middelen, geen doel! Bij elk project moet worden bedacht: wat is het doel? Welke groep wil ik bereiken? En tot slot: Welke middelen zet ik daar bij in? Omdat social media in feite nog in de kinderschoenen staan, is het altijd wenselijk om social media te ondersteunen met andere middelen. 

Onderstaand schema kan een handig hulpmiddel zijn om de juiste social media te kiezen voor de juiste doelgroep. Jongeren en jongvolwassenen zijn nou eenmaal makkelijker te bereiken met deze middelen dan de groep 55+.
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Hieronder volgen nogmaals de belangrijkste stappen en vragen waarover moet worden nagedacht voor de inzet van social media in reguliere situaties:
· Stap 1: Bepaal het doel

Wat wil de organisatie bereiken? Vanuit welke behoefte is het ontstaan? Willen we actief of passief gaan communiceren? Kunnen we met burgerparticipatie aan de slag gaan? Zo ja, hoe hoog willen we op de (burger)participatieladder gaan zitten?
· Stap 2: Bepaal de doelgroep en de boodschap

Welke mensen willen we bereiken en welke boodschap zal hen aanspreken?

· Stap 3: Bepaal de middelen
Met welke middelen kunnen we de doelgroep bereiken? Welke social media passen hier bij? (zie bijvoorbeeld het schema hierboven!) Voldoen alleen social media of missen we dan mensen? Moeten we het nog aanvullen met andere middelen? 

· Stap 4: Monitoren
Volg als organisatie wat er gebeurd. Hoe reageert de doelgroep? Komen ze met reacties, hebben ze vragen? Is er weer een reactie vanuit de organisatie terug nodig? Hoe vaak is reactie nodig?

· Stap 5: Evalueren (en eventueel bijstellen)

Wat gaat goed? Wat gaat fout? Moeten we onze doelen, boodschap of middelenmix 
bijstellen?

· Stap 6: De cyclus herhalen!
5.4.2 Crisissituaties en social media
Hier en daar is al wat advies voorgekomen: risico’s bijvoorbeeld kunnen grotendeels onder controle worden gehouden door een goed monitoringssysteem en door te experimenteren met social media. Verder is het altijd een goed idee om een crisiscommunicatieplan klaar te hebben liggen. Wat betreft social media hoeft dit niet een apart plan te worden. Dit betekent: het crisisplan aanvullen met social media. 
Voor het stappenplan een aantal adviezen met betrekking tot social media en crisiscommunicatie:

· Gebruik social media in combinatie met andere middelen om onzekerheid bij het publiek weg te nemen.

· Zorg dat je als organisatie altijd bereikbaar bent en reageer snel en op een persoonlijke manier, dat wekt vertrouwen bij het publiek op.

· Wees open en eerlijk in je communicatie

· Zorg dat de stroom aan informatie voortdurend op gang blijft, social media zijn hier heel bruikbaar voor. Via andere communicatiekanalen kan men weer verwijzen naar de social media. Versterk je boodschap dus ook middels andere kanalen.

Een logisch advies is om hiervoor de meest gebruikte social media in te zetten, dus voornamelijk Twitter en Facebook. Middels Twitter kan direct op vragen van inwoners gereageerd worden en kan de stroom aan informatie op gang worden gehouden. Voor Facebook kan men denken aan bijvoorbeeld een Q&A-list die de meest brandende vragen van inwoners beantwoord. 

Hieronder volgen de meest belangrijke stappen en vragen waar over moet worden nagedacht in het geval van een crisissituatie:

· Stap 1: bekendheid binnen de organisatie

Kennen medewerkers de organisatie? Wie houdt zich met crisiscommunicatie bezig? Weten 
medewerkers waar ze informatie kunnen vinden? Weet men wat de boodschap van de 
organisatie is? Weet men hoe de middelenmix van de gemeente Son en Breugel er uit ziet?

· Stap 2: Monitoren

Wat gebeurd er in de omgeving van de organisatie? Waar praten inwoners over? Hoe bouwen we (online) een relatie op met inwoners? Wordt de goede informatie verspreid? Moeten we ergens ingrijpen of reageren? Wat zijn mogelijke risico-situaties?
· Stap 3: Identificeren van een crisis
Wat is de urgentie? Wat is de omvang? Wat is het verloop? Welke tactieken zetten we in? Welke acties moeten we ondernemen?
· Stap 4: Reageren
Wat is ons aandeel in de crisis? (eerlijk communiceren hierover!) Hoe kunnen we vertrouwen kweken en de organisatie een menselijk gezicht geven? Hoe kunnen we transparant, open en eerlijk zijn? Welke middelen gebruiken we daarbij? Bereiken we zo alle mensen?

· Stap 5: Contact houden
Hoe onderhouden we contact met onze doelgroep? Hoe reageren we op (negatieve) berichtgeving van media of reacties van inwoners? Hoe frequent zijn we hier mee bezig? Wie houdt zich hier mee bezig? Mag iedereen reageren of zetten we hier een selecte groep medewerkers op?

· Stap 6: Evalueren

Wat ging goed? Wat ging fout? Wat gaan we de volgende keer anders doen? Hoe gaan we dat dan aanpakken?

· Stap 7: Herhaal de cyclus!
Tot slot: het is belangrijk om eerst intern en in het regulier gebruik met social media aan de slag te gaan. Het is van belang dat de organisatie ook online een betrouwbare reputatie opbouwt. Is dit niet het geval, dan heeft het ook weinig zin om social media gedurende een crisissituatie in te zetten.
5.5 Tips

Tot slot nog een aantal korte tips voor de gemeente Son en Breugel bij de inzet van social media:
Concept richtlijnen

In het kader van flexibiliteit: regels zijn ongewenst, richtlijnen zijn gewenst. Hieronder een concept voor een aantal belangrijke richtlijnen:

· De medewerker is zelf verantwoordelijk: alles wat de medewerker op het internet en social media plaatst is zijn of haar eigen verantwoordelijkheid. Het belangrijkste is dat ieder zijn gezond verstand gebruikt en nadenkt over wat hij of zij communiceert.

· Bij social media lopen privé en zakelijk veelal door elkaar. Wees er alert op dat je 24/7 ambtenaar bent. 

· Realiseer je dat alles wat op het internet geplaatst wordt blijvend is dat iedereen mee kan lezen. 

· Reageren op berichten mag, bij vragen over het beleid kan zo’n antwoord van grote waarde zijn. Bij negatieve berichtgeving: reageer niet te snel en ga vooral naar de afdeling communicatie voor advies. 

· Verspreid nooit vertrouwelijke gegevens van de gemeente.

· Wees open: wanneer er een fout is gemaakt, wees er eerlijk in en probeer op de best mogelijke manier te corrigeren.

· Wees eerlijk: verspreid geen onjuiste informatie, doe geen beloftes die je niet waar maakt.

· Wees snel: wacht niet te lang met je antwoord, door social media wordt verwacht dat je snel antwoord, anders heb je kans op negatieve meningsvorming. 

Nogmaals, niets dwingen!
Medewerkers moeten niet gedwongen worden om aan social media te beginnen. Dat heeft geen zin. Het zal niets toevoegen wanneer de hele organisatie aan het Twitteren slaat zonder dat de afzonderlijke medewerker hier een duidelijk doel voor heeft. Nogmaals, binnen een beleid met social media moet er ruimte zijn voor flexibiliteit. Iedere medewerker zal anders met social media omgaan en de behoefte om hier mee om te gaan moet ontstaan vanuit een bepaald doel. Wel is het van belang om de medewerkers kennis te laten maken met het fenomeen ‘social media’, zodat zij weten wat het is en wat ze er eventueel mee kunnen. Alvorens extern social media in te gaan zetten is het daarom van belang om ook intern een slag te maken. Namelijk: intern beginnen is extern winnen!

Voor nu rest mij te zeggen…

‘If you have a problem, if no one else can help..’ lees dan dit plan en start: 

Succes!!
Bronnen
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