[image: image1.emf]0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

1

2

3

4

5

6

7

8

Werkelijke identiteit

Gewenste identiteit


[image: image2.png]Persoonlijkhei

Communicatie





Het verhaal van…

Podium Azijnfabriek 




Over het gebruik van een corporate story in een kleine organisatie

Karlijn Lips en Eefje Verhagen

CCCP8

Namen van de auteurs: 

Karlijn Lips en Eefje Verhagen

Titel van het rapport: 


Het verhaal van… Podium Azijnfabriek

Ondertitel van het rapport: 
Over het gebruik van een corporate story in een kleine organisatie.

Naam school:
Fontys Hogeschool Communicatie

Begeleider:
Conny de Laat

Afstudeerrichting:
Corporate Communicatie Coördinatie en Planning

Klas:
CCCP 8

Naam opdrachtgever:
Podium Azijnfabriek: Jan Rijnaarts

Plaats:




’s-Hertogenbosch

Datum:




juni 2005

Voorwoord

Voor u ligt onze scriptie die wij naar aanleiding van onze afstudeerperiode bij Podium Azijnfabriek hebben geschreven. Een periode die soms zwaar is geweest, maar vooral ook heel leuk. Het gebeurt immers niet elke dag dat je een bedrijf binnenkomt en direct wordt opgenomen in een familie.

Podium Azijnfabriek is een klein podium in de binnenstad van ’s-Hertogenbosch. Een klein podium, met grote ambities. Iets wat we niet wisten toen we de opdracht aannamen, maar waar we geen seconde spijt van hebben gehad. We hadden ons namelijk geen uitdagendere opdracht voor kunnen stellen. Juist omdat de ambities zo groot zijn, was er veel te doen. En omdat het podium, in haar huidige vorm, jong en klein is, was er op communicatiegebied genoeg ruimte voor onze eigen aanpak en ideeën. 

Het waren 17 weken van constant aftasten, lijnen uitzetten en beslissingen nemen. 17 Weken waarin we al onze creatieve, enthousiaste en communicatieve talenten kwijt konden. Er is heel wat discussie aan vooraf gegaan voordat we zijn waar we nu zijn. Twee afstudeerders met een proces en product waar we trots op zijn.

We hebben natuurlijk niet alleen (met z’n tweeën) afgestudeerd. Er zijn nog meer mensen die bijgedragen hebben aan de eindfase van onze opleiding. Hiervoor willen we een aantal mensen bedanken: 

Jan en Mia Rijnaarts omdat zij ons de kans en de mogelijkheid hebben geboden om aan een uitdagende en complexe opdracht te werken en daar ook onze eigen gang in lieten gaan. Daarnaast hadden we zonder hen nooit zo lekker gezeten achter onze laptops, bedankt voor de mooie stoelen, ze gaan onze hele carrière mee!

Conny de Laat omdat zij ons prikkelde en stimuleerde gedurende een belangrijke fase van onze studie. Maar vooral omdat zij ons geen genoegen liet nemen met het proces en uiteindelijke product tot wij er zelf tevreden over waren en het zelf een 9 waard vonden. Conny, jij bent voor ons ook een 9 waard!

Daarnaast zien wij afstuderen in duo’s als een kans. Zonder de wijsheid, het enthousiasme en de steun die we van de ander kregen was het ons nooit gelukt om zo’n mooi eindproduct neer te zetten. We willen vooral dan ook elkaar bedanken. 

Karlijn Lips en Eefje Verhagen
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1
Inleiding

Al vroeg in onze afstudeerperiode hebben we besloten om een corporate story te schrijven voor Podium Azijnfabriek. Een kleine organisatie met weinig medewerkers, zonder structureel communicatiebeleid, maar wel met de mogelijkheid tot groeien en ambities genoeg. 

Naarmate we meer lazen over het onderwerp corporate story, realiseerden we ons dat we met een relatief nieuwe en onbekende ontwikkeling in het communicatievakgebied te maken hadden. 

Ook kwamen we tot de conclusie dat de corporate story eigenlijk het middelpunt van onze afstudeeropdracht begon te vormen. De volgende vraagstelling kwam hierbij naar voren:

Wat is de corporate identity van Podium Azijnfabriek en hoe moet Podium Azijnfabriek zich vervolgens profileren met behulp van een corporate story en een daaruit volgend communicatiebeleid?

We hebben tijdens onze afstudeeropdracht alle stappen gezet met het oog op een corporate story. Vanaf de eerste oriëntatie en het bepalen van de identiteit tot de planning om het beoogde communicatieplan pas na de voltooiing van de corporate story te schrijven.

Een interessant onderwerp voor een scriptie en mogelijk ook interessant voor de verdere ontwikkeling van het vakgebied communicatie. In de literatuur met betrekking tot de corporate story en storytelling wordt voornamelijk gerept over het gebruik van deze methode in grote organisaties en multinationals. Kleine organisaties en het midden- en kleinbedrijf worden vaak buiten beschouwing gelaten. Wij zagen hier een uitdaging in en hebben de volgende deelvraag voor onze scriptie gesteld:

Wat kan een corporate story betekenen voor een kleinere organisatie?

Met dit in ons achterhoofd was het voor ons logisch om onze scriptie aan deze corporate story op te hangen. Dit eigenlijk om twee redenen:

· Om te proberen een bijdrage aan ons vakgebied te leveren door, met behulp van Podium Azijnfabriek als voorbeeldorganisatie, een beschrijving van het proces en de bruikbaarheid van een corporate story in een kleine organisatie te geven. 

· Om onszelf en eventueel ook andere mensen een plezier te doen en de scriptie tot een ware uitdaging te maken, waarbij we afstappen van de gangbare weg.

Dit betekent ook dat deze scriptie een iets ander uiterlijk krijgt. We nemen Podium Azijnfabriek als voorbeeldorganisatie en zetten het proces wat we in deze organisatie doorlopen hebben af tegen de theorie. In de hoofdtekst is de theorie terug te vinden en hoe wij daarmee omgegaan zijn, in grijze kaders zijn specifieke voorbeelden van Podium Azijnfabriek te vinden. Het uiteindelijke resultaat van onze opdracht voor Podium Azijnfabriek is een corporate communicatie adviesrapport dat we voor de opdrachtgever geschreven hebben.

In hoofdstuk 2 geven we wat meer uitleg over onze voorbeeldorganisatie en gaan we in op specifieke kenmerken die van belang zijn geweest voor ons proces. Hoofdstuk 3 zal vervolgens gaan over de uitgangspunten die we voor onze opdracht en voor deze scriptie genomen hebben. Onder andere de opdrachtomschrijving en het stappenplan komen in dit hoofdstuk aan bod. In hoofdstuk 4, 5 en 6 gaan we nog verder de diepte in door het stappenplan handen en voeten te geven. Het vaststellen van de identiteit, het vertalen van deze identiteit en het vaststellen en vertalen van de communicatiestrategie komen in deze hoofdstukken aan bod. De conclusies naar aanleiding van onze vraagstelling en het antwoord op de deelvraag worden gegeven in hoofdstuk 7.

2. 
Een van alles en nog wè Podium in de binnenstad van ’s-Hertogenbosch


Over een jonge en kleine organisatie met veel ambities

Podium Azijnfabriek is een commercieel cultuurcentrum in het hart van ’s-Hertogenbosh. Een organisatie met een rijke geschiedenis en een verhalend verleden. Waarvoor wij weer een nieuw stukje geschiedenis hebben mogen schrijven de afgelopen maanden.

2.1
Het Podium

In 1981 is een organisatie, genaamd ‘Azijnfabriek’, opgericht als coöperatieve vereniging voor culturele evenementen. De organisatie kreeg onderdak in een voormalige Azijntonnenfabriek op het adres ‘Achter het azijntonnetje’. Go Jansen was in deze tijd eigenaar van de Azijnfabriek en hem werd het recht verleend de activiteiten voort te zetten met alle lusten en lasten die aan de organisatie en coördinatie verbonden waren. Als zelfstandig ondernemer ging Go verder tot begin 2004. 

1 Februari 2004 hebben Jan en Mia Rijnaarts het bedrijf overgenomen van Go Jansen en hebben de naam van de organisatie veranderd in ‘Podium Azijnfabriek’.

Het bedrijf is sinds 1990 gevestigd in de oude Sint Jacobskerk in ’s-Hertogenbosch, een pand dat het podium deelt met de BAM, Bouwhistorie Archeologie en Monumenten. Het pand heeft drie verdiepingen en Podium Azijnfabriek is gehuisvest op de begane grond in het ‘koor’, het achterste gedeelte van de kerk.

Het afgelopen jaar hebben er veel veranderingen plaatsgevonden bij Podium Azijnfabriek. Zo is er afgestapt van de vrijwilligers en is er betaald personeel voor in de plaats gekomen; de horeca is geprofessionaliseerd en het interieur van Podium Azijnfabriek heeft een metamorfose ondergaan. Ook het programma-aanbod is flink uitgebreid en geprofessionaliseerd.

Podium Azijnfabriek legt zich niet vast op een bepaalde doelgroep of culturele signatuur en wordt ook wel een ‘van alles en nog wat Podium’ genoemd. Het draait om het podium waar echt alles mogelijk is; van voorleeswedstrijden, klassieke lunchconcerten, tangodansen en lezingen tot bridgecursussen en CD- presentaties. Er worden activiteiten door ‘Podium Azijnfabriek’ zelf georganiseerd. Daarnaast kan de ruimte gehuurd worden door bedrijven, stichtingen en particulieren om zelf activiteiten te organiseren in ‘Podium Azijnfabriek’ zolang deze passen binnen de normen en waarden van het podium.

Podium Azijnfabriek is een echt familiebedrijf geworden waar tussen de directie en het personeel een soort familieband is ontstaan. Er wordt gestreefd naar intimiteit op het podium, in de zaal en tussen het personeel en de gasten. Gasten en artiesten krijgen de mogelijkheid om hun dromen werkelijkheid te laten worden.

2.2
Gasten en klanten 

Bezoekers die afkomen op ‘open activiteiten’, die gecommuniceerd worden in middelen van Podium Azijnfabriek, worden gasten genoemd. Zij kiezen bewust voor Podium Azijnfabriek. Mensen die een eigen activiteit, zoals bijvoorbeeld een verjaardag, willen organiseren in Podium Azijnfabriek zijn klanten. 

Zo zijn er ook een paar verenigingen, stichtingen en particulieren die activiteiten organiseren bij Podium Azijnfabriek. Sommige van deze activiteiten zijn open en worden ook in middelen van Podium Azijnfabriek gecommuniceerd. Gasten kiezen bewust voor de activiteit en de locatie. Andere activiteiten zijn gesloten, deze gasten komen bij Podium Azijnfabriek omdat hun vereniging of stichting heeft gekozen voor Podium Azijnfabriek.

2.3
De structuur en cultuur

Podium Azijnfabriek heeft een platte organisatiestructuur. De directie wordt gevormd door Jan Rijnaarts. Bij uitvoerende werkzaamheden wordt hij ondersteund door mensen die de PR, de horeca en de organisatie van activiteiten op zich nemen (dit kunnen ook klanten zijn). Deze medewerkers zijn veelal mensen die Jan al lang kent en waar hij vertrouwd mee is. 

Alle activiteiten draaien om, of hebben meestal goedkeuring nodig van Jan Rijnaarts die op een informele, losse en verhalende manier leiding geeft. Er staat weinig tot niets op papier over het beleid van Podium Azijnfabriek. Die zaken zitten allemaal in het hoofd van Jan Rijnaarts en zijn daardoor niet voor het personeel inzichtelijk. Medewerkers zijn hierdoor afhankelijk van de directie.

Er is veel ruimte voor het ontplooien van nieuwe initiatieven omdat de organisatie nog jong en klein is. Flexibiliteit, spontaniteit en ad-hoc beslissingen zijn daarmee aan de orde van de dag. Daarnaast is Podium Azijnfabriek een echt ‘papa en mama’ bedrijf. Het kantoor is aan huis gevestigd waardoor er een erg informele sfeer heerst. Het informele karakter van de organisatie uit zich ook in de interne communicatie waardoor er nog wel eens onduidelijkheden optreden. Intern wordt er vooral mondeling gecommuniceerd, duidelijke afspraken staan niet op papier.

Al deze gegevens wijzen duidelijk op een ondernemersorganisatie waar een machtscultuur heerst.

Markus en Van Dam (1999) zeggen het volgende over een ondernemersorganisatie:

“De ondernemersorganisatie heeft een platte organisatiestructuur, zonder staf afdelingen, en geen plaats voor middenmanagement. Alle activiteiten draaien om de ondernemer of directeur die een charismatische en/ of autocratische wijze van leiderschap heeft. De strategie heeft het karakter van een visionair proces. De ondernemersorganisatie is flexibel, spontaan in zijn acties en zeer marktgericht. De organisatievorm wordt veelal getroffen bij kleine, nieuwe organisaties.

De communicatie draagt een informeel karakter en het werk is niet of nauwelijks gestandaardiseerd. Het grote voordeel van deze organisatievorm is dat er snel ingespeeld kan worden op veranderende marktomstandigheden. De nadelen van deze organisatievorm liggen besloten in zijn kracht; namelijk de afhankelijkheid van de ondernemer en het gevaar voor gebrek aan evenwicht in strategie of de uitvoering hiervan.” 

Over een machtscultuur zeggen Marcus en van Dam (1999):

“De organisatie draait om de topfiguur. De organisatie is als het ware een uitbreiding van hem. De topfiguur kiest een kring van trouwe medewerkers om zich heen op basis van herkenning. In dit  cultuurtype zijn maar weinig regels en procedures opgesteld, beslissingen worden ad- hoc genomen. Deze machtscultuur vinden we veel terug bij kleine en jonge organisaties.”

2.4
SWOT- analyse

Aan de hand van een situatieanalyse (zie gele bijlage van het corporate communicatie adviesrapport), waarin we de interne en externe omgeving van Podium Azijnfabriek hebben beschreven, hebben we een ‘SWOT- analyse’ opgesteld. In deze analyse staan de sterke en zwakke punten van de organisatie beschreven en de kansen en bedreigingen die op de loer liggen voor Podium Azijnfabriek.

Sterktes
Zwaktes

· Enthousiast, vakkundig personeel

· Betrokkenheid bij de organisatie

· Brede programmering

· Ambiance en uitstraling gebouw

· Familiaire sfeer

· Initiatiefrijk en creatief in ontwikkeling ideeën

· Teamverband

· Ondersteunende faciliteit horeca

· Kwaliteit boven kwantiteit

· Een ‘van alles en nog wat podium’

· Podium Azijnfabriek als kleine organisatie kan snel inspelen op veranderende marktomstandigheden


· Uitvoering van ideeën

· Locatie (net buiten het centrum)

· Informele communicatielijnen intern; vooral mondeling

· Ad-hoc communicatie extern

· Ontbreken van bedrijfs- en communicatie- strategie

· Communicatie uitingen; onprofessioneel uiterlijk

· Afhankelijkheid medewerkers van directie

· Kantoor en podium zijn niet op dezelfde locatie gevestigd.



Kansen
Bedreigingen

· Belangrijker worden van familie

· Verenigingen die zich ‘huisvesten’ bij Podium Azijnfabriek

· Indrukwekkende historische ambiance van   ’s-Hertogenbosch

· ‘De macht’ van ’s-Hertogenbosch als bezoekers

· Omdat open activiteiten van derden ook gecommuniceerd worden via de communicatiemiddelen van Podium Azijnfabriek, hebben de gasten die de activiteit bezoeken niet altijd in de gaten dat deze activiteit niet in eigen beheer wordt georganiseerd. Zij komen waarschijnlijk op de onderscheidendheid van Podium Azijnfabriek zelf af.
· Vergrijzing

· Veel horeca gelegenheden in                      ‘s-Hertogenbosch

· Publiciteit concurrerende organisaties binnenstad ’s-Hertogenbosch

· De steeds strengere (milieu) eisen en regels van de gemeente

· Slechte economische tijden

· De gasten die een gesloten activiteit van derden bezoeken hebben waarschijnlijk weinig notie van de organisatie, zij komen niet speciaal voor Podium Azijnfabriek, maar voor de activiteit.



3
Podium Azijnfabriek in een verhaal gevangen

Over de bruikbaarheid van een corporate story in een kleine organisatie

Communicatie is een begrip dat in de afgelopen jaren steeds belangrijker is geworden voor  organisaties. Organisaties worden zich steeds bewuster van hun omgeving en beseffen dat communicatie een manier is om zich te onderscheiden ten opzichte van concurrenten. 

Ook Podium Azijnfabriek heeft ingezien dat communicatie een geschikt instrument is om een onderscheidende positie mee te verwerven binnen ’s-Hertogenbosch en daar het podium op de kaart te zetten.

3.1
Er was eens…

Tot op heden is er nog niet de mogelijkheid geweest om de communicatie van Podium Azijnfabriek structureel op poten te zetten. Er wordt op een ad-hoc manier met communicatie omgegaan en voornamelijk op productniveau gecommuniceerd. De beleving, die het onderscheidende karakter van de organisatie kan benadrukken, komt op dit moment nog onvoldoende naar voren. Vandaar onze afstudeerstage waarin wij advies geven over de manier waarop Podium Azijnfabriek haar communicatie eenduidig en onderscheidend op de rails kan zetten. 

Het is steeds moeilijker om te concurreren op product- en/ of prijsniveau, consumenten hebben meer keus dan ooit. Daarnaast zijn product, prijs en promotie makkelijk te kopieren door concurrenten en verliezen daarmee hun onderscheidendheid. De persoonlijkheid van een organisatie, de zogenaamde ‘zachte’ factor, is daarentegen niet te kopieren en vormt een aantrekkelijke manier om de organisatie te onderscheiden van haar concurrenten. 

Tijdens onze opdracht hebben we gebruik gemaakt van een jonge ontwikkeling van het vakgebied communicatie; de corporate story.  We werken voornamelijk vanuit een corporate visie op communicatie. Wij zijn van mening dat het voor elke organisatie, en dus ook voor Podium Azijnfabriek, belangrijk is om eerst de (gewenste) identiteit (wie je bent, waar je voor staat) helder voor ogen te hebben. Pas dan kan de gewenste boodschap naar buiten worden gebracht, wat weer kan zorgen voor een sterk imago. 

Vanuit onze opdrachtgever, Jan Rijnaarts, kwam de specifieke vraag om een boekje over de organisatie te ontwikkelen met daarin informatie over de historie van het pand, de organisatie en de ambiance van het podium. Later is hier nog bijgekomen dat er in het boekje ook informatie over de mogelijkheid tot huren van het pand en het organiseren van een eigen activiteit opgenomen moet worden. 


3.2 Communicatie in kleine organisaties

Organisaties werken vaak vanuit een missie en een visie, maar dat is voor een kleine organisatie of  het midden- en kleinbedrijf niet altijd vanzelfsprekend. Laat staan dat er nagedacht is over kernwaarden, communicatiestrategie of alle andere dingen waarvan wij, communicatiedeskundigen, pretenderen dat ze zo belangrijk zijn. Begrijpelijk ook omdat juist deze kleine organisaties vaak weinig tijd, menskracht en expertise hebben, om dit allemaal op poten te zetten. Daarbij heeft communicatie vaak geen prioriteit in de organisatie en wordt er vaak gedacht dat communicatie alleen maar geld kost, in plaats van dat het ook daadwerkelijk iets oplevert.

Dit neemt echter niet weg dat een goed en eenduidig imago belangrijk is voor een bedrijf, zonder vertrouwen van de stakeholders immers geen winst. Een duidelijke identiteit is hierbij onmisbaar. Pas wanneer een organisatie zelf weet wie ze zijn en waar ze voor staan, kan dat naar buiten gebracht worden en kan er zo aan de externe beeldvorming gewerkt worden.

Natuurlijk kost het vaststellen van de identiteit, werkelijk en gewenst, een hoop tijd en inzet van een organisatie. Het ontwikkelen van een corporate story kost desgewenst nog meer tijd. Het levert pas (tijd)winst op wanneer deze stappen genomen zijn en er een verhaal ligt om mee naar buiten te treden. 


3.3 Stappenplan onder de loep

Naar ons idee is een corporate story voor iedere organisatie een ander verhaal, toegespitst op de eigenheid en uniekheid van een organisatie. Cees van Riel (2003) geeft een stappenplan voor zowel het ontwikkelen als het implementeren van een corporate story.

Van Riel schrijft dit stappenplan vervolgens voor grote organisaties of multinationals. Ook andere bronnen geven voornamelijk voorbeelden over het gebruik van een corporate story in een grote organisatie. Verschillende lagen van de organisatie worden beschreven compleet met middenmanagement en directiesecretaresses. 

Maar wat als de organisatie klein van stuk is met ongeveer zeven medewerkers, één directeur en hele korte communicatielijnen? Wij zijn gaan kijken naar de behoeften van de organisatie. Welke stappen voor het schrijven van een corporate story zijn relevant voor deze kleine organisatie en welke methoden kunnen, of moeten we gebruiken. 

3.3.1
Van Riel versus VVVV-methode

Cees van Riel geeft een stappenplan van 5 stappen om een corporate story te creëren en daarmee de corporate story als inhoudelijk stuurmechanisme voor de communicatie te gebruiken (van Riel, 2003):

1. Positioneren

2. De werkelijke en gewenste organisatie-identiteit vaststellen

3. Reputatieanalyse en trends in de publieke opinie

4. Creëren en bevestigen van de sustainable corporate story

5. Implementatie van de uiteindelijke versie van de sustainable corporate story

Van Riel begint zijn stappenplan met de positionering. Positionering wordt door hem omschreven als 'het maken van strategische keuzes met als doel een concurrentievoordeel in de markt te creëren.’ Van Riel schrijft over grote bedrijven met meerdere bedrijfsonderdelen. Bedrijven die vaak afhankelijk zijn van meerdere stakeholders (naast klanten, bijvoorbeeld ook brancheorganisaties of consumentenorganisaties). Van Riel adviseert verder ook om bij de positionering de beoordelingen van deze belangrijke stakeholders mee te nemen en om vervolgens bij het bouwen van het verhaal rekening te houden met deze beoordelingen. Positionering is dan inderdaad een belangrijke stap voor het creëren van een corporate story voor grote organisaties.

Voor kleine organisaties is positionering volgens ons minder van belang. Kleine organisaties zijn meestal afhankelijk van minder stakeholders, simpelweg omdat de belangen vaak minder groot zijn. Daarnaast liggen voor kleine organisaties de behoeften anders. Waar voor grote organisaties het imago vaak al bepaald is omdat zij heel zichtbaar zijn in de maatschappij, zijn kleine organisaties nog bezig met het vragen van erkenning en acceptatie van hun product of dienst. Een manier om deze acceptatie te verkrijgen is door de identiteit van een organisatie te benadrukken en zich zo van haar concurrenten te onderscheiden. Positionering komt volgens ons dan ook pas na het vaststellen en vertalen van de identiteit in een corporate story.
Wij hebben zelf een alternatief bedacht voor het stappenplan van Van Riel (2003). Een stappenplan dat naar onze mening makkelijker hanteerbaar is voor kleine organisaties en waarbij de corporate story als inhoudelijk stuurmechanisme gebruikt wordt voor de totale communicatie; de VVVV-methode.

1. Vaststellen van de huidige en gewenste identiteit 

2. Vertalen van de identiteit in een hulpmiddel om communicatie mee aan te sturen: corporate story 

3. Vaststellen van de communicatiestrategie op basis van de corporate story

4. Vertaling van de communicatiestrategie in gedrag, symboliek en communicatie

3.3.2 Hanteerbaarheid VVVV-methode

Bij de VVVV-methode gaan we uit van de identiteit als basis voor de communicatie. Zoals we in paragraaf 3.3.1 uitleggen, hebben kleine organisaties volgens ons andere behoeften dan grote organisaties; onder andere de behoefte om zich te onderscheiden van haar concurrenten door middel van de identiteit. Je zult echter eerst zelfkennis moeten verwerven en weten wat je identiteit is, voordat je naar buiten treedt om een concurrentievoordeel te kunnen creëren. Intern beginnen is immers extern winnen en het werkt niet andersom.

Daarnaast speelt het praktische karakter van veel kleine organisaties een rol. Met andere woorden, er moeten ook wel resultaten te zien zijn na het doorlopen van alle stappen. Nadat een vaststelling volgt dus altijd een vertaling bij de VVVV-methode. Een vertaling van de huidige en gewenste identiteit resulteert in een corporate story en de vastgestelde communicatiestrategie op basis van de corporate story wordt vertaald naar het gedrag, de symboliek en communicatie van een organisatie. Vanuit een complex begrip wordt er dus gewerkt naar praktische handvatten waarmee de organisatie daadwerkelijk haar onderscheidende karakter aan de buitenwereld kan laten zien om zo aan haar imago te werken.


3.4
Identiteit als basis voor de communicatie 

In de VVVV-methode geven we aan dat een corporate story een makkelijk hulpmiddel is om de identiteit te vertalen en de communicatie aan te sturen. In deze paragraaf geven we een definitie van de corporate story en gaan we in op de voordelen die een corporate story voor een kleine organisatie kan hebben.

3.4.1 Definitie van een corporate story

Om een corporate story te schrijven moeten we eerst weten wat een corporate story is. Een definitie van een corporate story, die we bij onze afstudeeropdracht en dus ook in deze scriptie gebruiken. 

Cees van Riel beschrijft een sustainable corporate story als volgt:

“Een sustainable corporate story is een beschrijving van de kernpunten (de essentie) van een onderneming in de vorm van een verhaal van plusminus 400 tot 600 woorden. Zo’n verhaal is opgesteld (1) om de identificatie van de eigen medewerkers met de organisatie te vergroten en (2) om het bedrijf succesvol te kunnen positioneren ten opzichte van concurrenten. Een corporate story is vooral nuttig als bron van inspiratie voor concrete uitingen van de organisatie aan interne en externe doelgroepen. Het is dus niet primair een communicatiemiddel, maar een inhoudelijk stuurmechanisme”

Wij vullen deze definitie aan met wat Anneke Beelaerts van Blokland van ‘In Petto Communicatie Consultancy & Concepts’ hierover zegt:

Een goede corporate story zou onvervreemdbaar moeten zijn en ook uniek in de beschrijving van de onderneming of organisatie. Dit kan door de ziel van de organisatie naar boven te halen.

In het principe gaan we uit van de definitie van Van Riel. Vanuit deze definitie stellen we onze doelen en randvoorwaarden op en vullen die aan met een aantal elementen van Beelaerts van Blokland. 

Onze definitie ziet er dan als volgt uit:

Een corporate story is een unieke beschrijving van de essentie van een onderneming in de vorm van een verhaal, waarbij de ziel van de organisatie naar voren komt. Niet primair als communicatiemiddel, maar als inhoudelijk stuurmechanisme voor alle communicatie.

3.4.2
Voordelen van een corporate story

Het verhaal kan dienen als inhoudelijk stuurmechanisme voor alle interne en externe communicatie, waardoor er een eenduidig beeld afgegeven wordt. Het is met een corporate story dus mogelijk om alle communicatiemiddelen te ontwikkelen vanuit deze corporate story. Dit heeft nog een voordeel: het levert tijdwinst op. Het concept voor alle communicatiemiddelen ligt er al, zodat niet elke keer het wiel opnieuw uitgevonden hoeft te worden. Als het verhaal goed geschreven is, is het zelfs mogelijk om passages of zinnen rechtstreeks uit de corporate story over te nemen. Het is dan dus mogelijk om bijvoorbeeld een pay-off aan de corporate story te ontlenen.

Een tweede voordeel is dat een bedrijf met een corporate story het vertrouwen van de stakeholders kan winnen. In een verhaal kan namelijk, uitgebreider dan in een missie en een visie, verteld worden wat de eigen ambities, wensen en dromen van de organisatie zijn. Waar je als organisatie voor staat en belangrijker nog: wat je in huis hebt. Stakeholders hebben met een corporate story meer inzicht in een bedrijf en hebben dus meer zicht op ‘what’s in it for me’.

Een laatste voordeel is dat een corporate story, waneer die er eenmaal ligt, makkelijk hanteerbaar is. Vanuit een organisatie kan met behulp van een verhaal vaak makkelijker uitgelegd worden wie je bent en waar je voor staat. Verhalen zijn al eeuwenlang een manier om waarden over te dragen en maken een complex onderwerp makkelijker te begrijpen. In een kleine organisatie, met weinig expertise op het gebied van communicatie, kan elk organisatielid met behulp van een corporate story eenduidig vertellen wie ze is en waar ze voor staat. 

4 Wie is Podium Azijnfabriek..?

Over het vaststellen van de identiteit in een kleine organisatie

Stap 1 VVVV-methode: Vaststellen van de huidige en gewenste identiteit

Het vaststellen van de huidige en gewenste identiteit van een organisatie is de eerste stap naar het ontwikkelen van een corporate story. Een organisatie moet immers eerst kennis hebben over zichzelf, voordat er ook maar iets op papier gezet wordt. Dit hoofdstuk gaat over de zelfkennis die een organisatie nodig heeft en hoe deze kennis te vergaren is.

4.1
Corporate identity mix

Met betrekking tot de corporate identiteit zijn we uitgegaan van het identiteitsmodel van Birkigt en Stadler
 (figuur 1.1). In dit schema is duidelijk te zien dat de corporate identity bestaat uit vier onderdelen: persoonlijkheid, gedrag, symboliek en communicatie, waarbij de persoonlijkheid het middelpunt van de identiteit vormt. Ook is te zien dat de identiteit een reflectie op het imago geeft.




Dit model versterkt onze mening dat wanneer een organisatie aan haar imago wil werken, zij eerst kennis over haar eigen identiteit moet hebben. We onderscheiden hierin een huidige en gewenste identiteit. De huidige identiteit is waar een organisatie op dit moment voor staat en wat zij uitstraalt. De gewenste identiteit is waar een organisatie voor wil staan en wat zij uit wil stralen. De gewenste en de huidige identiteit staan voor de persoonlijkheid van een organisatie. De persoonlijkheid wordt vervolgens zichtbaar in de organisatie door het gedrag, de symboliek en de communicatie van de organisatie. 

In een kleine organisatie met weinig expertise op het gebied van communicatie is het belangrijk om deze begrippen goed uit te leggen en begrijpelijk te maken voor de organisatie. Ten eerste omdat er anders weinig van begrepen wordt en zonder begrip het voor de organisatie moeilijker is om de identiteit naar boven te halen. Ten tweede zorgt begrip van de organisatie voor medewerking. Wanneer organisatieleden het belang van een eenduidige inzien, is het aannemelijker dat zij aan het meten van deze identiteit hun medewerking verlenen.


4.2
Meten van de identiteit

Het meten van de huidige en gewenste identiteit van een organisatie is eigenlijk het bovenhalen van bepaalde elementen van de organisatie. Elementen die meestal al bekend zijn in een organisatie en die, volgens ons, specifiek uitgedragen worden in het gedrag, maar die nog nooit eerder benoemd zijn. In deze paragraaf geven we een aantal handvatten om de huidige en gewenste identiteit vast te stellen in een kleine organisatie.

4.2.1
Huidige identiteit

Om de huidige identiteit van de organisatie vast te stellen, hebben we gebruik gemaakt van associatietechnieken. Met associatietechnieken laat je organisatieleden spelenderwijs kennismaken met begrippen als persoonlijkheid en kernwaarden.

Om de huidige situatie van de identiteit vast te stellen is het belangrijk om daar alle organisatieleden in te betrekken, iets wat in een kleine organisatie te overzien is. Medewerkers van een organisatie hebben namelijk een beeld van de identiteit van een organisatie en dat beeld kan verschillen van de perceptie van het management. Door de medewerkers en directie te betrekken bij het vaststellen van de huidige identiteit, ontstaat er een reëler beeld van deze identiteit. Wanneer organisatieleden een bijdrage leveren in het vaststellen van een identiteit, zal de acceptatie groter zijn.

Bij het vaststellen van een identiteit komt een aantal begrippen kijken; kernwaarden, visie en missie. Deze elementen zijn een onderdeel van de persoonlijkheid en geven een goed beeld van de lange-termijn strategie van een organisatie.





4.2.2
Gewenste identiteit

Voor het vaststellen van de gewenste identiteit hebben wij gebruik gemaakt van de spinnenwebmethode van Bernstein. We hebben voor deze methode gekozen omdat het invullen van de huidige en gewenste scores met betrekking tot de kernwaarden ons een goed beeld geeft van de koers die een organisatie wil varen. Tegelijkertijd geeft deze methode aan welke kernwaarden als meest belangrijk in de organisatie gezien worden en wat dus de speerpunten van de identiteit zijn.

De spinnenwebmethode van Bernstein is officieel een methode om de gewenste identiteit vanuit managementperspectief te meten. Podium Azijnfabriek is echter een kleine organisatie met weinig medewerkers en technisch gezien maar één manager, vandaar dat wij besloten hebben om de hele organisatie te betrekken bij deze methode. Belangrijk hierbij is weer dat het doel van de methode goed uitgelegd wordt aan de mensen die deelnemen aan de methode, zodat iedereen snapt wat er van hem of haar verwacht wordt.

Vervolgens kan in een gesprek met de directeur of manager dieper ingegaan worden op de vraag hoe de gewenste identiteit uitgedragen moet worden in gedrag, symboliek en communicatie. Zo blijft de beslissende persoon in de organisatie uiteindelijk ook degene die de koers uitstippelt.



4.3
Corporate story: uitbreiding van de kernwaarden

Een corporate story is eigenlijk een verhaal van de organisatie dat geschreven is vanuit de identiteit. Vooral de persoonlijkheid staat hierbij centraal. De kernwaarden zijn namelijk een vertaling van het onderscheidende karakter van een organisatie. Jammer genoeg zijn ook kernwaarden vaak niet meer onderscheidend genoeg. Woorden als innovatief, klantgericht en kwaliteit worden door veel organisaties gebruikt. Het is hierbij moeilijk te controleren of ze ook echt innovatief, klantgericht en kwalitatief zijn. Weinig organisaties leggen namelijk uit wat ze hiermee bedoelen, waardoor het voor stakeholders moeilijker te beoordelen wordt of het een organisatie is die bij hen past.

Bovendien zijn kernwaarden vaak gevoelig voor verkeerde interpretaties waardoor de persoonlijkheid van een organisatie op verschillende manieren uitgelegd wordt, zowel intern als extern. De verschillende interpretaties hebben ook weer invloed op het gedrag, de symboliek en communicatie van een organisatie. Wanneer niet precies duidelijk is wat er bedoeld wordt met bijvoorbeeld ‘klantgerichtheid’, is het ook onmogelijk om naar deze kernwaarde te handelen of de communicatie of symboliek daar op aan te passen. Dit is deels op te lossen door kernwaarden in zinnen om te zetten. Zinnen zijn vaak unieker en geven meer prijs dan een enkel woord. In een context worden woorden relevant en is het moeilijker om er meerdere interpretaties op na te houden. Wanneer deze zinnen in een echt verhaal omgezet zijn, leiden de kernwaarden (en dus wie je bent en waar je voor staat) niet meer tot verschillende interpretaties, maar tot één verhaal. Het wordt dan makkelijker om als organisatie een eenduidig beeld naar buiten te brengen.

Een corporate story zorgt dus voor eenduidigheid binnen een organisatie en haar communicatie. Daarnaast onderstreept  een corporate story het onderscheidende karakter van die organisatie. Klakkeloos kopiëren van/ door concurrenten is er dan ook niet meer bij.

De corporate story is net als de identiteit geen statisch begrip. Wanneer er grote veranderingen in de organisatie optreden en dus ook in de identiteit, verandert het verhaal mee. Het is dus aan te raden de corporate story van tijd tot tijd te toetsen op juistheid en actualiteit en zonodig aan te passen.



5
Het verhaal van Podium Azijnfabriek


Een corporate story voor een kleine organisatie

Stap 2 van de VVVV-methode: Vertalen van de identiteit in een hulpmiddel om communicatie mee aan te sturen: corporate story

De identiteit van de organisatie is nu vastgesteld, maar wat gaan we er mee doen? We hebben eerder al gezegd dat een organisatie zich in haar communicatie kan onderscheiden van concurrenten door de identiteit te benadrukken. We hebben ook gezegd dat de identiteit makkelijker te vertalen is naar de communicatie door het gebruik van een corporate story. In dit hoofdstuk gaan we in op de doelen die er te behalen zijn met een corporate story, het schrijven van een corporate story en presenteren we de uitkomst: het verhaal van Podium Azijnfabriek. 

5.1
Het doel van de corporate story

In de literatuur staan veel verschillende manieren beschreven om in een organisatie gebruik te maken van een corporate story en storytelling. Guido Rijnja geeft het volgende concept voor een definitie van het gebruik van verhalen in communicatie:

“Verhalen in communicatie hebben tot doel een gemeenschappelijk inzicht te verwerven over een organisatie- of beleidstuk. Kenmerkend is een proces waarin complexe informatie op creatieve wijze vereenvoudigd wordt tot een waarachtige en logische serie handelingen van personages, die tot de verbeelding spreekt en wordt doorverteld.”

Aan dit concept voegen we de doelstellingen uit de definitie van Van Riel uit paragraaf 3.4.1 toe:

· Het vergroot de identificatie van de eigen medewerkers met de organisatie

· Het kan een bedrijf succesvol positioneren ten opzichte van concurrenten.

Het gemeenschappelijk inzicht van Rijnja en de identificatie en onderscheidendheid waarover Van Riel het heeft, zijn de drie belangrijkste doelstellingen van een corporate story waar wij vanuit gaan. Deze gelden ook voor Podium Azijnfabriek. Daarnaast hebben we specifiek gekeken naar de situatie van Podium Azijnfabriek en de volgende doelstellingen opgesteld, verdeeld in algemene, interne en externe doelen:

Algemeen

· De corporate story moet zorgen voor consistentie in alle communicatie van Podium Azijnfabriek als een inhoudelijk stuurmechanisme.

Intern

· De corporate story moet bij medewerkers het gevoel van trots, motivatie, saamhorigheid en eendracht versterken.

· De corporate story moet voor iedereen in de organisatie gemakkelijk na te vertellen zijn. De medewerkers kunnen dan als ambassadeur functioneren waarbij een eenduidige boodschap verspreid wordt.

Extern

· De corporate story moet ervoor zorgen dat er consistent en eenduidig sturing gegeven wordt aan het totaalbeeld van de organisatie, het gezicht. Ook om Podium Azijnfabriek succesvol te kunnen positioneren ten opzichte van concurrenten.

· De corporate story moet ervoor zorgen dat mensen vertrouwd raken met Podium Azijnfabriek. Herkenbaarheid speelt hierbij een grote rol, net als het vertrouwen winnen van mensen.

· De corporate story moet er toe bijdragen dat Podium Azijnfabriek onderscheidend is en/of dat het onderscheidende karakter van Podium Azijnfabriek openbaar wordt (overtuigen en verrassen).

5.2 
Het kader van de corporate story

We hebben al eerder gezegd dat de corporate story voornamelijk gebouwd wordt op de persoonlijkheid van een organisatie: de ziel. Deze reflectie van de ziel vormt, samen met nog een aantal andere zaken het kader van de corporate story. Voor Podium Azijnfabriek ziet dat kader er als volgt uit en moeten deze dingen in ieder geval in het verhaal naar voren komen:

1. De ziel van Podium Azijnfabriek.

· De geschiedenis van de organisatie, het verleden en vooral wat daarvan meegenomen moet worden in de toekomst.

· De identiteit en ideologie van de organisatie, wie zijn ze en waar staan ze voor?

· De drive en energie van de organisatie.

· De organisatie en de structuur.

· De verschijning en de cultuur.

2. Het moet een verhaal van de hele organisatie worden en niet alleen de wensen van het management vertellen.

3. Het verhaal moet het vertrouwen van de lezers/ toehoorders winnen.

4. De beleving van Podium Azijnfabriek.

5. Het moet een realistisch, relevant, typerend, onderscheidend, duurzaam en tot de verbeelding sprekend verhaal zijn.


5.3
De vorming van het verhaal

Omdat wij de corporate story zien als een vertaling van de identiteit, oftewel de ziel van een organisatie, kiezen we ervoor om het verhaal vanuit de identiteit te schrijven. We hebben hiervoor de kernwaarden als uitgangspunt genomen. Zoals we in paragraaf 4.3 schrijven kunnen kernwaarden op veel verschillende manieren uitgelegd worden. Bovendien vormen vijf tot acht (verschillende) kernwaarden nog geen verhaal. We hebben dan ook gezocht naar een gegeven dat voor eenheid in deze verschillen kan zorgen: een metafoor.

“Een rijke metafoor bevat meerdere betekenislagen en laat ruimte over voor meer dan één interpretatie.”
 Aldus Piet van den Boom, docent storytelling. Een uitspraak die voor ons bevestigt dat een metafoor voor een eenduidige boodschap kan zorgen, maar daarnaast directie en medewerkers ook een kans geeft om het verhaal op eigen wijze te vertellen, waardoor het makkelijker wordt om een ambassadeursrol te vervullen.


5.4
Proces van schrijven en toetsen

Het schrijven van een corporate story is niet iets dat je in een keer doet. Het is een proces dat keer op keer herhaald moet worden zodat het een verhaal wordt van de hele organisatie. Om ervoor te zorgen dat alle interne stakeholders zich in het verhaal kunnen vinden en het vervolgens ook uit kunnen dragen, toetsen we het verhaal. Met toetsen bedoelen we dat we het verhaal na de eerste versie laten lezen aan directie en medewerkers en dat zij vervolgens feedback daarop kunnen geven. Zo krijgt iedereen in de organisatie zeggenschap over de corporate story en kan zijn of haar steentje bijdragen aan het schrijven van het verhaal. Dit toetsingsproces wordt herhaald tot alle interne stakeholders het verhaal kunnen omarmen en er iets ‘eigens’ in terug kunnen vinden. Op deze manier creëer je draagvlak voor de corporate story en is het aannemelijker dat, wanneer het verhaal er eenmaal ligt, er ook daadwerkelijk gebruik gemaakt wordt van de corporate story.

Extern toetsen we het verhaal ook. Het is zelfs heel belangrijk om extern te toetsen bij stakeholders om er zeker van te zijn dat de corporate story van de organisatie klopt. Is het geen rooskleurig verhaaltje dat je verkoopt, maar klopt het ook in de ogen van de externe stakeholders. Hier geldt: extern bezinnen is extern winnen. Je hebt er niets aan om met een gelikt (verzonnen) verhaal naar buiten te komen als dit geen herkenning vindt bij je stakeholders. Externe stakeholders die nauw betrokken zijn bij de organisatie (o.a. vaste klanten of leveranciers) prikken hier snel doorheen.



5.5
Het verhaal van…Podium Azijnfabriek

Mensen vestigen zich al van oudsher op bijzondere plekken om daar door middel van rituelen, liederen en verhalen kleur aan hun bestaan te geven. De locatie van ons podium is zo’n bijzondere plek. Sinds de IJzertijd voltrokken leden van de stam hier al rituelen. Later is op deze plaats een katholieke kerk gebouwd die nu dienst doet als ons pand. Een bijzonder podium op een bijzondere plek.

In 1981 namen enkele Bosschenaren het initiatief om een kleinschalig podium te vestigen in 

’s-Hertogenbosch. Het organiseren van klassieke lunchconcerten stond lange tijd centraal, aangevuld met andere kleinschalige evenementen. De exploitatie was in handen van Go en Bernie Jansen, een groep toegewijde vrijwilligers ondersteunde hen hierbij. Voor veel mensen uit de stad werd het een dierbare ontmoetingsplaats. Muziek, voordracht en toneel werden dicht bij de mensen gebracht.

Begin 2004 werd het bedrijf gekocht door Jan Rijnaarts. Een belangrijke gebeurtenis voor de ontwikkeling van het podium. Met behoud van de culturele identiteit is het podium gegroeid en is een professionaliseringsproces gestart. Vrijwilligers zijn vervangen door een professioneel team en het activiteitenaanbod is uitgebreid. Klein begonnen, groter gegroeid en nog steeds aan het groeien als een omgekeerde toverbal.

De buitenste laag bestaat uit onze droom: We willen hét uitgaanspodium voor de cultureel geïnteresseerde Bosschenaar worden. Het bezoeken van een concert, lezing of voorstelling is naast een culturele activiteit ook een vorm van uitgaan. Wij bieden vermaak in de breedste zin van het woord, door onszelf of door anderen georganiseerd. De verhuur van onze ruimte heeft een commercieel karakter en zorgt voor een nog ruimer aanbod van activiteiten. Met een knipoog naar de Bossche binnenstad noemen we ons ook wel liefkozend ‘een van alles en nog wè podium’. Cultuur heeft voor ons veel gezichten en kleuren, en wij zijn de toverbal die steeds verrast.

De activiteiten die in en op ons podium plaatsvinden, kiezen we zorgvuldig uit waarbij we bewust niet kiezen voor een bepaalde doelgroep of culturele signatuur. In onze kleine organisatie werken mensen met een Bosch cultureel hart en dat uit zich ook in ons programma-aanbod. Kwaliteit is voor ons belangrijker dan kwantiteit waarbij we ongewoon of gek zeker niet uit de weg gaan. De activiteit staat centraal bij ons podium, horeca is hieraan ondersteunend. Onze gasten komen speciaal voor bepaalde activiteiten, voor verkozen vermaak. Ze komen kijken welke kleur we nu weer hebben, op zoek naar magie. We zijn geen snoepje dat je gedachteloos wegkauwt.

Het Rijksmonument waarin ons podium gevestigd is, is de Oude St. Jacobskerk in de Bethaniestraat en dateert uit de vroege middeleeuwen. Het is de papieren puntzak waarin we onze toverbal koesteren. De kreukels in de zak nemen we graag voor lief en met de beperkingen van de verpakking gaan we respectvol om.

Binnen de mogelijkheden van het gebouw en ons bedrijf zijn we continu onderweg om ons podium aansprekender te maken en het onze gasten nog beter naar de zin te maken. We willen immers niet alleen onze droom, maar ook die van de gasten zo goed mogelijk waarmaken. Wat eigenlijk betekent dat we meedenken met onze gasten om te kijken of het binnen onze mogelijkheid ligt om uw dromen waar te maken.

Intimiteit is het toverwoord van ons bedrijfsconcept. We proberen onze gasten met hart en ziel te ontmoeten en zo intimiteit te waarborgen. Intimiteit tussen mensen en intimiteit in ons podium. Zonder onze toverbal te proeven, te zien, te voelen, te ruiken en te horen, vind je het misschien alleen maar een mooi rood snoepje. Niets meer en niets minder, en mis je alle magie van ons podium. Magie die in 3500 jaar gebleven is en ook in de toekomst zal voortbestaan.

6 Podium Azijnfabriek of Podium Toverbal

Over het gebruik van een corporate story als inhoudelijk stuurmechanisme voor de totale communicatie 

Stap 3 VVVV-methode: Vaststellen van de communicatiestrategie op basis van de corporate story

De identiteit is nu bepaald en vertaald naar een makkelijk hulpmiddel om de identiteit te verwoorden in de communicatie: de corporate story. De corporate story vormt vervolgens ook de basis van de communicatiestrategie
6.2 Basis voor de communicatiestrategie

Zoals we in de doelen van de corporate story al beschreven hebben, is het de bedoeling dat het verhaal als inhoudelijk stuurmechanisme gaat dienen voor alle communicatie van Podium Azijnfabriek. 

Met de corporate story als inhoudelijk stuurmechanisme gaan we uit van geïntegreerde communicatie. Wat voor ons inhoudt, dat communicatie activiteiten op elkaar afgestemd moeten worden en dat bijvoorbeeld de toonzetting voor alle communicatie-uitingen hetzelfde is. Dit betekent echter niet dat de corporate story in elk communicatiemiddel letterlijk naar voren moet komen: knip, plak, klaar. Het is wel de bedoeling om de (inhoud van de) communicatiemiddelen af te leiden van het verhaal. De corporate story dient dus als inspiratiebron.

Het organisatiebeleid komt in de corporate story naar voren. Met de corporate story als inhoudelijk stuurmechanisme voor de verschillende domeinen in de communicatie van de organisatie, geeft het communicatiebeleid vorm en uitvoering aan het organisatiebeleid.

Op deze manier krijgt de organisatie eenheid in haar communicatie en wordt de boodschap (de identiteit in een corporate story) eenduidig vertolkt. Hierbij geldt weer: intern beginnen is extern winnen. Pas op het moment dat de identiteit intern, bij directie en medewerkers, in de organisatie verweven is, is het ook mogelijk om extern een eenduidige boodschap af te geven.

6.2 Letterlijke vertaling corporate story

Om de corporate story ook daadwerkelijk zichtbaar te maken in de organisatie  is het mogelijk om de corporate story te ondersteunen met een creatief concept. Van Riel (2003) zegt hierover het volgende:

“Een idee visualiseren (zoals in dit geval de corporate story) zal bijna altijd extra enthousiasme stimuleren voor de corporate story. Een goed creatief concept is een prima ondersteuning van de corporate story. Het dwingt organisatieleden bovendien om binnen de context van het verhaal te blijven. Dit veroorzaakt op z’n minst een zekere coherentie in de manier waarop het verhaal wordt verteld.” 

In aansluiting hierop hebben we besloten om de corporate story naar een communicatiemiddel te vertalen. Vanuit het verhaal hebben we een brainstorm opgestart en mogelijkheden bedacht om de corporate story te visualiseren.

Naar ons idee is één van de belangrijkste dingen bij het vertalen van de corporate story dat het een onderscheidende visualisatie moet zijn, het moet opvallen. Wij zien het als startsein voor het in gebruik nemen van de corporate story als communicatiestrategie. Met dit startsein is het ook de bedoeling dat het verhaal doorverteld gaat worden, vandaar ook het onderscheidende karakter. Iets dat opvalt, wordt makkelijker onthouden en heeft meer potentie om doorverteld te worden. Opvallen levert ook reacties op, waardoor het verhaal levend wordt en er interactie optreedt.

Het is de bedoeling dat de vertaling van de corporate story zowel intern als extern zichtbaar is. De organisatie laat ‘haar gezicht’ zien. Intern voor medewerkers en directie om dagelijks aan dit gezicht herinnerd te worden en het levend te houden. Extern voor gasten om als organisatie naar buiten te treden en het gezicht te laten zien.


6.3 communicatiestrategie vertalen naar gedrag, symboliek en communicatie

Stap 4 van de VVVV-methode: Vertaling van de communicatiestrategie in gedrag, symboliek en communicatie

De communicatiestrategie is nu vastgesteld en daarmee hebben we een lijn voor de communicatie van de organisatie uitgezet. Om handen en voeten te geven aan het gebruik van een corporate story in een kleine organisatie, vertalen we de strategie naar adviezen over het gedrag, de symboliek en communicatie van de organisatie. De identiteit van een organisatie wordt namelijk het meest zichtbaar via deze instrumenten, die de persoonlijkheid uitstralen. Om de adviezen, zeker met betrekking tot de communicatie, goed te onderbouwen hebben we door middel van een enquête naar het informatiezoekgedrag onder huidige bezoekers een kleinschalig onderzoek gehouden. Zie de bruine en zwarte bijlage van het corporate communicatie adviesrapport voor de enquête en de resultaten van de enquête.

Praktische adviezen die het gebruik van een corporate story als inhoudelijk stuurmechanisme voor het gedrag, de symboliek en communicatie stimuleren, zijn voor een organisatie handvatten om de (gewenste) identiteit uit te dragen.
6.3.1 Gedrag

Ook al gebruiken we de corporate story als inhoudelijk stuurmechanisme, het is moeilijk om in het dagelijks handelen van de organisatie een verhaal uit te dragen. Bij het gedrag gaan we dus uit van de kernwaarden waarop het verhaal is gebaseerd.


6.3.2 Symboliek

De symboliek is een uitgelezen instrument om de corporate story mee te vertolken. De visuele identiteit geeft letterlijk een beeld aan het verhaal. Met de corporate story als onderdeel van de briefing is het makkelijk om bijvoorbeeld een huisstijl te ontwikkelen die uitgaat van het verhaal en sowieso de onderscheidende factoren van de organisatie versterkt.


6.3.3 Communicatie

De communicatie delen we op in concern-, interne en marketingcommunicatie, waarbij de corporate story de bindende factor is tussen deze drie domeinen. Het verhaal is de belangrijkste boodschap die in de communicatiemiddelen naar voren komt. Deze middelen worden ontwikkeld vanuit de corporate story.


7
Een podium mèt een verhaal in de binnenstad van ‘s-Hertogenbosch


Over de uiteindelijke betekenis van een corporate story voor een kleine organisatie


Alle stappen zijn nu doorlopen. Van een breed en ietwat vaag begrip (identiteit) hebben we naar een praktische inzet van de identiteit in communicatiemiddelen gewerkt. Wat ons nog rest is antwoord te geven op de deelvraag: wat kan een corporate story voor een kleinere organisatie betekenen?

7.1 De corporate story in een kleine organisatie

Wij vinden een corporate story in een kleine organisatie heel nuttig en zinvol, vooral wanneer het verhaal gebruikt wordt om de communicatiestrategie mee aan te sturen. Voor een kleinere organisatie die expertise op het gebied van communicatie mist, is de corporate story een handig hulpmiddel om op een gemakkelijk te begrijpen manier duidelijk te maken waar je als organisatie voor staat en wie je bent. Wanneer de corporate story als inhoudelijk stuurmechanisme gebruikt wordt voor de totale communicatie wordt, er een eenduidig beeld vanuit de organisatie gegeven. Een eenduidig beeld dat de onderscheidendheid van de organisatie laat zien en waarmee een concurrentievoordeel in de markt gerealiseerd kan worden; positionering dus. Deze onderscheidendheid komt voort uit de identiteit van een organisatie waarop het verhaal gebaseerd is. Onderscheidendheid die daarnaast naar onze mening onmisbaar is voor een kleine organisatie om zich een positief imago aan te meten.

Een positief imago verwerf je onder andere door het vertrouwen van stakeholders te winnen. Deze stakeholders hebben met een corporate story meer inzicht in een organisatie en dus ook meer zicht op het feit of die organisatie hen iets te bieden heeft. In de corporate story kan een organisatie uitgebreider vertellen wat de eigen ambities, wensen en dromen zijn en krijgen stakeholders een beter beeld van de organisatie. Het ligt vervolgens aan de inhoud van het verhaal (wat je vertelt) en de mate waarin het verhaal de stakeholders aanspreekt (voelen zij zich ‘thuis’ bij het verhaal) hoe positief dit imago is.

Een corporate story geeft dus eigenlijk handen en voeten aan de identiteit en onderscheidendheid van een organisatie. Handen en voeten die voor de vaak praktische, kleinere organisatie juist nodig zijn. De organisatie kan dan direct aan de slag met haar communicatie, zeker wanneer er een vertaling van de corporate story gemaakt wordt in een operationeel communicatieplan. Met een corporate story wordt de communicatie dus structureel op poten gezet en wordt er daadwerkelijk gewerkt aan de beeldvorming van de organisatie.

Eén kanttekening. Een corporate story moet levend gehouden worden in een organisatie. Net als de identiteit is het verhaal een dynamisch begrip. Zodra de organisatie verandert, veranderen de identiteit en de corporate story mee. De organisatie zelf weerspiegelt volgens ons dan ook het succes van een corporate story. Een corporate story als basis voor de communicatiestrategie werkt alleen wanneer het verhaal ook daadwerkelijk vanuit de organisatie zelf ontwikkeld is en iedereen zich in het verhaal kan vinden. Het levend houden van de corporate story betekent namelijk ook dat het verhaal doorverteld wordt. Dat kan alleen door draagvlak voor het verhaal te creëren en organisatieleden enthousiast te maken voor het gebruik van een corporate story.

Een corporate story heeft volgens ons dus de volgende betekenis voor een kleine organisatie:

Een corporate story is een vertaling van het onderscheidende karakter van de organisatie waarmee een communicatiestrategie op basis van gedrag, symboliek en communicatie aangestuurd kan worden. Door het verhaal levend te houden in de organisatie en draagvlak voor het verhaal te creëren kan het onderscheidende karakter bijdragen aan het positieve imago van de organisatie. Dit alles op een praktische en begrijpbare manier.
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Figuur 1.1 Relatie organisatie-identiteit – corporate image





Voor Podium Azijnfabriek draagt het corporate communicatie adviesrapport er toe bij dat de ad-hoc communicatie voor een groot deel gaat verdwijnen. Zowel Jan Rijnaarts als de PR medewerkster reageerden enthousiast op ons plan en waren blij met de praktische adviezen. Met het vaststellen van de identiteit, het schrijven van de corporate story en de vertaling ervan in een corporate communicatie adviesrapport hebben we een bewustwordingsproces bij Podium Azijnfabriek op gang gebracht. 





Dit bewustwordingsproces uit zich in het feit dat,  zelfs voordat wij met de communicatie aan de slag zijn gegaan, er in de organisatie al geluiden klonken dat er iets moest veranderen aan het logo en de activiteitenladder van Podium Azijnfabriek. Jan wist dus wel dat er iets gedaan moest worden aan de communicatie van Podium Azijnfabriek. Maar nu hebben we hem en daarmee de organisatie, er bewust van kunnen maken dat ze niet langer zonder een gedegen communicatiebeleid kunnen. Het is tijd dat er iets gaat gebeuren. 





De afgelopen maand is het meerdere malen voorgekomen dat er maar enkele stoelen bezet waren tijdens een (gecommuniceerde) open activiteit. Bepaalde factoren waren hier de oorzaak van. Factoren waarover wij advies geven in ons corporate communicatie adviesrapport zoals bijvoorbeeld:


het niet actueel en overzichtelijk hebben van je website en


het rommelige karakter van Podium Azijnfabriek, waardoor misverstanden ontstaan.


Podium Azijnfabriek is zich er nu van bewust dat gedegen communicatie voorafgaande aan een activiteit belangrijker is dan stoelen klaarzetten voor je gasten. Want zonder gedegen communicatie heeft het geen zin heeft om stoelen klaar te zetten.





Intern, onder het personeel van Podium Azijnfabriek, is er ook het een en ander veranderd. De corporate story begint te leven in de organisatie. Er wordt gesproken over het verhaal en de metafoor wordt regelmatig aangehaald wanneer er gesproken wordt over het podium. Positieve reacties van gasten op het verhaal dragen er ook toe bij dat personeel enthousiast wordt/blijft over het verhaal.





Daarnaast zijn er intern nog meer (tover)ballen gaan rollen. Zo heeft de PR medewerkster van Podium Azijnfabriek meer uren gevraagd en gekregen van Jan om aan de slag te kunnen gaan met onze adviezen. 


Ook de ideeën die we hebben aangedragen voor een letterlijke vertaling van de corporate story, zijn enthousiast ontvangen. Zo is er al iemand bezig om een liedje voor Podium Azijnfabriek te componeren en stelde Jan voor om de corporate story als briefing te geven aan een kunstenares om haar een schilderij voor/van Podium Azijnfabriek te laten maken.





We hebben Podium Azijnfabriek bewust gemaakt van haar eigen identiteit. Zo wordt er in advertorials gebruik gemaakt van de kernwaarden die we hebben vastgesteld. En ook werd een pay-off voor een advertentie letterlijk uit de corporate story gehaald. Het blijkt voor de organisatie nu makkelijker te zijn om dit soort teksten te schrijven. Er is duidelijkheid over de identiteit van de organisatie en boodschappen worden eenduidig gecommuniceerd. We hebben Podium Azijnfabriek op weg geholpen om zich op een onderscheidende manier te profileren.





Wij hadden zo onze bedenkingen toen Jan Rijnaarts in één van de eerste weken zijn wens voor een boekje uitsprak. Tijdens onze opleiding zijn we altijd uitgegaan van de visie dat communicatie meer is dan alleen communicatiemiddelen produceren. Zonder eerst een lijn uit te zetten voor deze middelen, schiet je immers je doel voorbij en blijf je op een ad-hoc manier communiceren. De opdracht om een boekje te schrijven vonden wij nogal voorbarig en middelengericht. Tijdens dit gesprek hebben we geprobeerd hem te overtuigen van het feit dat het wat ons betreft nog helemaal niet zeker was dat een boekje het meest geschikte communicatiemiddel voor Podium Azijnfabriek zou zijn. Ons idee is dat pas nadat het communicatiebeleid is vastgesteld, er gekeken wordt welke communicatiemiddelen dat beleid het beste tot uiting brengen. We hebben met hem een globaal stappenplan besproken over hoe wij de opdracht dachten aan te pakken. Jan kon zich hier goed in vinden. We zijn aan de slag gegaan en hebben de verschillende visies op communicatie even laten rusten totdat we verder in het proces zouden zijn en we hem misschien met onze daden konden overtuigen.








Podium Azijnfabriek heeft geen structureel communicatiebeleid: communicatie vindt ad-hoc plaats en er wordt voornamelijk op productniveau gecommuniceerd. Jan Rijnaarts, eigenaar van Podium Azijnfabriek, heeft er bewust voor gekozen om de communicatiemiddelen te handhaven die er lagen op moment van overname. Met de corporate story voor Podium Azijnfabriek hebben we dan ook als eerste voor ogen gehad om een bewustwordingsproces in de organisatie te starten. De corporate story als inhoudelijk stuurmechanisme, om Podium Azijnfabriek mee te profileren en positioneren.


Naar aanleiding van de corporate story wordt dan zowel de communicatie op organisatie- als op productniveau (opnieuw) opgezet. Corporate communicatie om gasten wat meer van de organisatie achter Podium Azijnfabriek te laten zien, bijvoorbeeld de drijfveren van de organisatie. Nieuwe marketing communicatiemiddelen om extern te laten zien, aan (potentiële) klanten, wat er allemaal gebeurt in Podium Azijnfabriek, de afwisselende activiteiten. Deze middelen worden ontwikkeld en er wordt inhoud aan gegeven op basis van de corporate story.





Voor Podium Azijnfabriek is dit een handig stappenplan. Niet alleen wordt er nu een strategie vastgelegd in een organisatie waar tot op heden op een ad-hoc manier gewerkt wordt. Daarnaast wordt de praktische kant ook belicht, wat voor Podium Azijnfabriek betekent dat er een operationeel communicatieplan geschreven wordt. We hebben er bewust voor gekozen om een plan te schrijven dat direct uitvoerbaar is, compleet met briefings voor vormgevers en eventueel al een uitgewerkt communicatiemiddel. Door het de organisatie zo gemakkelijk mogelijk te maken en ze te enthousiasmeren willen we voorkomen dat het plan in de kast verdwijnt. Want ook al is de wil er wel om de communicatie structureel op poten te zetten, het is ook een ondernemersorganisatie met een machtscultuur.





Podium Azijnfabriek is, zoals wij dat noemen, een ‘verhalende organisatie’ en leent zich daarom prima voor een corporate story. Het historische pand, de Bossche cultuur en het karakter van Podium Azijnfabriek zijn elementen die tot de verbeelding spreken. Daarnaast denken wij dat een verhaal goed past binnen deze organisatie. Het past binnen het informele, gastvrije en open karakter. Je hoort in de organisatie verhalen genoeg over het gebouw, de mensen, ideologieën en activiteiten. Nu is het tijd om hier één verhaal van te maken dat de basis vormt voor ‘het gezicht’ van de organisatie en dat dient als inhoudelijk stuurmechanisme voor alle communicatie van Podium Azijnfabriek.


Omdat Podium Azijnfabriek geen strakke harde en zakelijke organisatie is, maar juist informeel en losjes, vinden we het belangrijk om de ziel van het bedrijf duidelijk naar voren te laten komen in de corporate story. Het verhaal moet dus net als de organisatie tot de verbeelding spreken.








Gedrag, symboliek en communicatie hebben tijdens onze afstudeerperiode soms voor nogal wat verwarring gezorgd. Toen wij deze termen voor de eerste keer bij onze opdrachtgever introduceerden kon hij zich hier niet in vinden. ‘Alles is toch communicatie’, was zijn respons. Door middel van een groepsbijeenkomst, waarbij we gebruik hebben gemaakt van associatietechnieken en een spelmethode, hebben we geprobeerd om deze begrippen toch ingebed in de organisatie te krijgen. Puur om in het vervolg te weten dat we over hetzelfde onderwerp praten en om ervoor te zorgen dat onze adviezen in een later stadium beter begrepen zouden worden.





Iedereen werd gevraagd om Podium Azijnfabriek te omschrijven zoals hij/zij dat tegen vrienden en bekenden doet. Vijf totaal verschillende enthousiaste verhalen waren het resultaat. Podium Azijnfabriek betekent dus voor iedereen iets anders en dat besef zorgde voor een ontspannen en begripvolle start van de middag. 





Het thema ‘wie ben ik’ liep als rode draad door deze bijeenkomst. Om iedereen te triggeren voor de bijeenkomst hebben we kort het bekende spelletje ‘wie ben ik’ van de televisie gespeeld. Wij hebben vragen gesteld als: “Ben ik een man? Ben ik een vrouw? Heb ik een persoonlijkheid?”. Iedereen werd zich er van bewust dat Podium Azijnfabriek niet zomaar een bedrijf is; maar een bedrijf met een echte persoonlijkheid.





Het programma werd voortgezet en iedereen werd gevraagd om ongeveer tien ‘aanwijzingen’ van de slinger af te halen die voor hem/ haar op een bepaalde manier Podium Azijnfabriek verwoorden. Iedereen kreeg de gelegenheid om zijn of haar keuze toe te lichten en vooral te verwoorden waarom ze juist dit beeld of woord met Podium Azijnfabriek associeerden.





Wij hebben geprobeerd om zoveel mogelijk uit deze uitleg te halen om dit vervolgens samen te vatten tot een bepaald woord of een bepaalde woordgroep; een waarde of een eigenschap. Dat woord werd opgeschreven op een flip-over. Nadat iedereen zijn of haar eigen aanwijzingen verklaard had, bleken we ongeveer 50 woorden verzameld te hebben en zijn we in een groepsdiscussie gaan schrappen. De woorden die op elkaar leken of eigenlijk dezelfde betekenis hadden, hebben we samengevoegd. Het doel was om zo maximaal acht waarden over te houden die volgens de hele groep precies verwoorden wat Podium Azijnfabriek is en waar zij voor staat.  De acht waarden die overbleven en samen de kern van de organisatie vormen zijn:


‘Kwaliteit boven kwantiteit siert’, ‘het oude bepaalt de kwaliteit van het nieuwe’, ‘samen dromen waarmaken’, ‘intimiteit’, ‘continu streven’, ‘van alles en nog wè podium’,’ met hart en ziel in beweging’ en ‘verkozen vermaak’. Naast deze acht belangrijke kernwaarden zijn er nog twee extra waarden die Podium Azijnfabriek uitdraagt, ‘rommeligheid’ en ‘meer willen dan je praktisch kunt’.





Visie en missie


Naar onze mening zijn een missie en een visie van belang voor Podium Azijnfabriek en wij hebben Jan Rijnaarts dan ook gestimuleerd om een visie en een missie op te stellen. We hebben een documentje voor hem gemaakt waarin precies stond beschreven wat een visie en een missie is en wat dit betekent voor je organisatie.





Jan vond het in eerste instantie niet nodig om een visie en missie op te stellen en meende dat wij voor onze stage teveel vanuit ‘de theorie’ dachten. Maar omdat wij het waren en hij ons wel wilde helpen, heeft hij het (na herhaaldelijk aandringen van ons) uiteindelijk wel gedaan. Sterker nog, toen hij er eenmaal aan ging zitten, had hij binnen 10 minuten zowel een missie als een visie op papier staan. En de volgende dag, toen hij een stuk tekst over Podium Azijnfabriek moest aanleveren voor een advertorial, heeft hij de missie daar meteen in gebruikt. Daarnaast hebben wij de visie en missie ook gebruikt in de corporate story. Uiteindelijk heeft het dus wel nut gehad om een visie en een missie op te stellen.











In dit kader is in het kort te lezen hoe wij de gewenste identiteit hebben bepaald voor Podium Azijnfabriek. Voor een uitgebreid verslag zie de rode bijlage van het corporate communicatie adviesrapport





Spinnenwebmethode


Het laatste onderdeel van de creatieve middag was ‘de spinnenwebmethode’. We hebben een korte inleiding gegeven over het model en uitgelegd dat de spinnenwebmethode een manier is om de huidige identiteit binnen de organisatie te meten. Daarnaast is het een middel om aan te geven wat de gewenste identiteit voor Podium Azijnfabriek is. We hebben aangegeven dat het verschil tussen de huidige en gewenste identiteit een beweging is die de organisatie nog zal moeten maken om uit te komen bij het droombeeld van Podium Azijnfabriek.





We hebben iedereen gevraagd om op een scorelijst de huidige en gewenste score per kernwaarde aan te geven. Door het gemiddelde van de scores wordt duidelijk in hoeverre de kernwaarden tot uiting komen in de organisatie.Het gemiddelde van alle resultaten hebben we in een groot spinnenweb getekend om iedereen te laten zien welke beweging gemaakt moet worden om bij de gewenste situatie uit te komen. 





Omdat we door tijdgebrek noodgedwongen een onderdeel uit de middag hebben moeten schrappen, bleken de resultaten niet representatief. Het onderdeel ‘Hoe uit ik mezelf’, waarin we door speelse vragen te stellen wilden ingaan op de manier waarop de persoonlijkheid zich uitte in het gedrag, de symboliek en communicatie, was achteraf een cruciaal onderdeel van de spelopbouw. De deelnemers misten daardoor een schakel in het bewustwordingsproces en waren niet in staat om realistische scores in te vullen. Deze vielen dan ook extreem hoog uit.


Uiteindelijk hebben we dit gemis opgevangen door aanvullende individuele interviews af te nemen met het onderwerp ‘hoe uit ik mezelf’. Na de interviews hebben we iedereen nogmaals een scorelijst in laten vullen. De resultaten waren nu wel representatief voor de organisatie.





De resultaten van deze spinnenwebmethode hebben we gebruikt als input voor het gesprek dat we met Jan Rijnaarts hebben gevoerd waarin hij uiteindelijk de gewenste identiteit van Podium Azijnfabriek heeft bepaald.














De kernwaarden van Podium Azijnfabriek zijn in een groepsbijeenkomst vastgesteld en door de aanvullende individuele interviews wisten we hoe de kernwaarden volgens de verschillende organisatieleden uitgedragen worden in de organisatie. 





Tijdens deze interviews viel het ons op dat een ieder de kernwaarden op verschillende manieren interpreteerde. De omschrijvingen van de kernwaarden werden door iedereen gegeven vanuit zijn of haar eigen perceptie en vakgebied. Daarnaast waren ook niet alle kernwaarden even helder voor iedereen. Vooral over de kernwaarde ‘verkozen vermaak’ ontstond veel onduidelijkheid. “Is verkozen vermaak dan alleen iets van de organisatie, of kiezen gasten ook speciaal voor activiteiten in Podium Azijnfabriek?”, vroegen de personeelsleden zich af.





Op dat moment wisten we zeker dat het zinvol was om een corporate story te schrijven. Om eenduidigheid in de communicatie te scheppen en om van alle verschillende verhalen één te maken. 





Kernwaarden, hoe verhalend omschreven ook, bleken niet voldoende om op een eenduidige manier uit te leggen waar Podium Azijnfabriek voor staat. 








De doelen en het kader voor het schrijven van de corporate story staan vast, nu de concrete invulling daarvan nog. Het was ons inmiddels duidelijk dat het niet gemakkelijk zou worden om de corporate story niet enkel naar de wensen van Jan Rijnaarts te schrijven, maar om ervoor te zorgen dat het een verhaal van de hele organisatie zou worden. 





De ziel van Podium Azijnfabriek wordt namelijk vooral, met uitzondering van de geschiedenis, gevormd door Jan. Hij heeft, in principe, alle touwtjes in handen en is de bepalende factor in de organisatie (of zoals hij het zelf zegt: ‘ik ben Podium Azijnfabriek’). Toch vonden wij het van belang om iedereen te betrekken bij het vormen van het verhaal, simpelweg omdat de hele organisatie hetzelfde verhaal moet kunnen èn gaan uitdragen. We hebben de hele organisatie bij het verhaal betrokken door het verhaal intern te toetsen. Meer hierover is te lezen in paragraaf 5.4








De vorming van het Verhaal kon nu echt beginnen. De doelen en het kader van de corporate story waren bepaald. Vervolgens hebben we ons afgevraagd hoe je begint met het schrijven van een corporate story en wat de rode draad door het verhaal moest vormen.





Wij kwamen al snel tot de conclusie dat de naam Podium Azijnfabriek eigenlijk helemaal niet past bij de kernwaarden die de organisatie uitdraagt. Zo staat fabriek voor iets ‘massaals’ dat haaks staat op de kernwaarde intimiteit en het woord azijn heeft door de ‘zuurheid’ ook een negatieve associatie. Dit gegeven heeft ons dwars gezeten totdat we erachter kwamen dat we de naam Podium Azijnfabriek helemaal niet nodig hadden in het verhaal en dat het heel goed mogelijk was om het verhaal puur vanuit de kernwaarden van de organisatie te schrijven. 





We zijn aan de slag gegaan met het zoeken van metaforen die passen bij de kernwaarden van de organisatie.We waren niet snel tevreden en hebben mindmap na mindmap volgeklad met mogelijke metaforen. Na veel omzwervingen door speeltuinen, circussen, seizoenen (allemaal metaforen die het verhaal van Podium Azijnfabriek vertellen) zijn we uitgekomen bij een toverbal. Een toverbal is veelzijdig en geeft volgens ons de magie van Podium Azijnfabriek weer. Het is een snoepje dat verandert en in ontwikkeling is, net als Podium Azijnfabriek. Een snoepje is ook intiem, je stopt het in je mond. Dit geldt zeker voor een toverbal aangezien je die keer op keer uit de mond haalt, waarbij je kijkt of hij al van kleur verschoten is. Een toverbal is een oud-Hollands snoepje wat verhalen en geschiedenis met zich meebrengt, net als de organisatie en het gebouw waarin Podium Azijnfabriek gevestigd is. Kortom, ‘Toverbal’ is de metafoor die wij het beste bij de kernwaarden van Podium Azijnfabriek vinden passen. 


De naam Podium Azijnfabriek hebben we in dit proces links laten liggen en we zijn verder gegaan met het zoeken naar informatie over een toverbal. We hebben gezocht naar bestaande verhalen en gedichten over een toverbal en hebben hier inspiratie uit geput bij het schrijven van het verhaal..


Zie ook de paarse bijlage uit het corporate communicatie adviesrapport voor uitwerkingen van de verschillende metaforen.








 Na een proces van schrijven, schrappen en verbeteren lag daar dan eindelijk de eerste versie van de corporate story voor Podium Azijnfabriek. Met deze eerste versie zijn we naar Jan Rijnaarts gegaan. We hebben hem gevraagd in hoeverre hij zich kon vinden in het verhaal waarin een toverbal als metafoor voor zijn organisatie dient. Het verhaal zat goed in elkaar, echter over de stijl van het verhaal was hij nog niet helemaal tevreden. Het verhaal was iets te gekunsteld, naar zijn mening; de toverbal kwam te vaak terug in het verhaal. Het personeel van Podium Azijnfabriek die we het verhaal ook hebben laten lezen, was enthousiast over het verhaal. Sommigen van hen lieten de toverbal in gedachten al door hun mond rollen. De feedback van Jan hebben we meegenomen en een tweede, derde en vierde versie werden door ons geschreven. Jan heeft na versie zes zelf nog een versie geschreven die wij hebben meegenomen in het proces. Uiteindelijk hebben we negen versies geschreven en is het een verhaal geworden waar Jan en het personeel (en wij!) erg tevreden over zijn.





Extern hebben we besloten om 15 gasten, die nauw bij Podium Azijnfabriek betrokken zijn, de laatste versie van het verhaal te laten lezen. Het zijn gasten die Podium Azijnfabriek mee hebben opgestart (onder andere de vorige eigenaar) en mensen die al vanaf het begin betrokken zijn bij de organisatie. Ook zijn het mensen die Podium Azijnfabriek helpen bij het organiseren van bepaalde evenementen. De reacties die we hebben gekregen, zijn verdeeld. De gasten die al vanaf het begin betrokken zijn bij de organisatie vinden het verhaal iets te stroperig; de toverbal komt naar hun mening te vaak voor en er zou iets meer over de ‘Azijnfabriek’ van vroeger terug mogen komen. Ook vond een aantal gasten dat het verhaal voornamelijk de visie van Jan Rijnaarts vertolkte, waardoor zij zichzelf er minder in konden vinden. De gasten die sinds de overname van Podium Azijnfabriek door Jan betrokken zijn bij de organisatie kunnen zich wèl vinden in de corporate story. Van hen kregen wij enthousiaste reacties en complimenten over het verhaal.





In samenspraak met Jan hebben we besloten om het verhaal niet verder aan te passen. Jan was tevreden, het personeel van Podium Azijnfabriek was tevreden en de meeste gasten konden zich in het verhaal vinden. Het verhaal was af. In de paarse bijlage van het corporate communicatie adviesrapport zijn verschillende versies van de corporate story te lezen. Een uitgebreid verslag van de interne en externe toetsing van de corporate story is in de blauwe bijlage te vinden.








Wij hebben er voor gekozen om de corporate story van Podium Azijnfabriek duidelijk zichtbaar te maken in de organisatie zodat intern het personeel en extern de gasten van Podium Azijnfabriek het verhaal te zien/ horen krijgen. We zijn gaan brainstormen over ludieke manieren waarmee we de corporate story tot leven kunnen wekken. We hebben voor een ludieke vertaling gekozen omdat Podium Azijnfabriek er de organisatie naar is, het past binnen de creatieve omgeving van het podium.





De corporate story van Podium Azijnfabriek is gebouwd rondom de metafoor toverbal, hier wilden we dan ook iets mee doen. Daarnaast wilden we in de vertaling van de corporate story vooral ook de kernwaarden naar voren laten komen, daar is de corporate story immers ook op gebaseerd. Na een lange brainstorm met veel wilde ideeën, hebben we de volgende vertalingen aan Jan Rijnaarts gepresenteerd.


‘Een kunstenaarspitch’


‘De papieren puntzak’


‘Projectie van het verhaal’


‘Een kick-off evenement’


‘Het verhaal in foto’s’


‘Het verhaal in flessen’


‘De verhalenkoffer’


In het corporate communicatie adviesrapport hebben we geadviseerd om meerdere van deze ideeën uit te werken. Voor een beschrijving van deze ideeën: zie de beige bijlage van het corporate communicatie adviesrapport.





Jan was enthousiast over de ideeën die wij hadden gepresenteerd en hij vindt het erg leuk als wij verschillende van deze ideeën willen uitwerken. Maar naast deze ideeën wil Jan graag dat er een corporate brochure geschreven wordt, een brochure waarin informatie over de organisatie, het pand, de locatie en de mogelijkheid om de zaal te huren opgenomen is. Ondanks onze adviezen om eerst een van deze ideeën uit te werken en zo draagvlak voor het verhaal te creëren, heeft de opdrachtgever uiteindelijk besloten dat hij eerst een corporate brochure voor Podium Azijnfabriek wil.





In eerste instantie vonden we dit jammer, juist omdat wij adviseren om de communicatie integraal vanuit de corporate story aan te pakken. We adviseren bijvoorbeeld om eerst een huisstijl te ontwikkelen voordat er een corporate brochure gemaakt kan worden. 





Aan de andere kant is het logisch, de organisatie moet nu eenmaal verder en snel beginnen met het opzetten van communicatiemiddelen en ziet het liefst zo snel mogelijk tastbare resultaten. We hebben ons aangepast aan de situatie en de organisatie en dit gegeven omgezet tot een kans. Wij gaan met de corporate brochure laten zien dat de corporate story als inhoudelijk stuurmechanisme ingezet kan worden. In plaats van de corporate story in zijn geheel in de brochure op te nemen hebben we besloten om de corporate story door de tekst te verweven en slechts passages te gebruiken. Ook willen de foto’s alvast aanpassen aan de corporate story aan de hand van het fotobeleid dat we adviseren in het corporate communicatie adviesrapport, om zo een voorbeeld te stellen voor de organisatie.





Naast de corporate brochure proberen we in juni 2005 ook nog één van de bovenstaande vertalingen van de corporate brochure uit te werken.








Podium Azijnfabriek heeft een rommelig karakter. Aan de ene kant laat dat zien dat Podium Azijnfabriek continu streeft, maar aan de andere kant betekent dat ook dat er geen structurele interne communicatie is waardoor afspraken niet bij iedereen bekend en duidelijk zijn. Ook het feit dat het podium en het kantoor niet op dezelfde plaats gevestigd zijn zorgt voor onduidelijkheid binnen de organisatie. Het zorgt soms zelfs voor dubbele boekingen.


Daarom adviseren wij Podium Azijnfabriek om duidelijkere communicatielijnen tussen Jan en het personeel aan te leggen en deze lijnen ook extern bekend te maken.


Wij adviseren een maandelijks werkoverleg met al het personeel en wekelijks met de personen die een specifieke taak binnen de organisatie uitvoeren, zoals de PR. Dit om structuur in de afspraken aan te brengen en er ook voor te zorgen dat alle medewerkers elkaar kennen. Door verschillende werktijden en verschillende locaties is dit nu niet altijd het geval. Om dezelfde reden adviseren we ook om het kantoor vlak bij het podium te vestigen. 


Een onderbouwing van dit advies is te vinden hoofdstuk 6 van het corporate communicatie adviesrapport.








Wij hebben Podium Azijnfabriek geadviseerd om na te denken over een naamsverandering. De naam ‘Podium Azijnfabriek’ staat namelijk haaks op de identiteit van Podium Azijnfabriek.


Het woord ‘podium’ draagt het culturele karakter van de organisatie uit, maar ‘Azijnfabriek’ wordt minder snel geassocieerd met het kleine, intieme podium waar samen dromen waargemaakt worden. 


Podium Azijnfabriek straalt zo verschillende boodschappen uit waardoor er geen eenduidig beeld van de organisatie afgegeven wordt aan de stakeholders en dat komt rommelig over. In hoofdstuk 7 van het corporate communicatie adviesrapport wordt ons advies ‘naamsverandering’ onderbouwd.





Ook adviseren we Podium Azijnfabriek om een huisstijl en logo te laten ontwikkelen. Een goede huisstijl geeft de identiteit vorm en bepaalt in grote mate het gezicht van de organisatie. 


Op dit moment hanteert Podium Azijnfabriek geen duidelijke en structurele huisstijl. Er worden verschillende logo’s door elkaar gebruikt en de huisstijl wordt niet consequent doorgevoerd. Dit versterkt het rommelige karakter dat onderdeel is van de identiteit maar waarvan Podium Azijnfabriek in de externe beeldvorming meer afstand moet nemen. Als huisstijldragers adviseren wij onder andere: briefpapier, faxpapier, offertes, enveloppen, persberichten, visitekaartjes, programmaboekjes, signaleringsborden, relatiegeschenken, toegangskaarten en een website. Een briefing voor een huisstijl is te vinden in de groene bijlage van het corporate communicatie adviesrapport.





We adviseren Podium Azijnfabriek om duidelijk te kiezen voor twee (hoofd) kleuren, auberginepaars en zeegroen, om te combineren in haar communicatie uitingen. De kleur zeegroen staat voor verfrissing en vernieuwing en auberginepaars staat voor het warme en historische karakter van de organisatie. In de grijze bijlage van het corporate communicatie plan zijn de kleuren terug te vinden.





Verder adviseren we Podium Azijnfabriek het duidelijke en gemakkelijk te lezen lettertype Century Gothic te gebruiken in alle communicatie uitingen. Voor het fotobeleid van Podium Azijnfabriek adviseren we om ‘intimiteit’ als uitgangsbasis te nemen. Voor de praktische uitwerking van het beleid betekent dit dat de communicatie gebruik maakt van intieme foto’s waarbij het gevoel aangesproken wordt door bijvoorbeeld veel gebruik te maken van close-up en detailfoto’s.





Wat betreft het interieur blijft intimiteit het toverwoord. De rode gordijnen, beklede stoelen en houten tafels stralen intimiteit uit. Alleen de wanden zijn nog wat kaal. Daarom adviseren wij gebruik te maken van foto’s en kunstwerken aan de wanden. Ook adviseren wij Podium Azijnfabriek om in de horeca voortaan gebruik te maken van dezelfde bedrijfskleding. Bedrijfskleding zorgt voor herkenning van de medewerkers achter de bar en wekt vertrouwen bij de gasten door een professionele uitstraling.





In paragraaf 7.2 van het corporate communicatie adviesrapport geven we een uitgebreidere beschrijving van bovenstaande adviezen voor wat betreft typografie, fotobeleid, interieur en bedrijfskleding .








Voorafgaand aan de adviezen voor de concern-, interne en marketingcommunicatie geven we een aantal algemene adviezen:





We adviseren Podium Azijnfabriek er voor te zorgen dat de communicatiemiddelen up-to- date en actueel blijven. Alleen dan is de informatie interessant voor de gasten van Podium Azijnfabriek. Ook moet er nagedacht worden over de informatie die wordt gegeven; is de informatie voor de ontvanger interessant en zinvol om te weten? Ontvangergerichte communicatie is belangrijk om de ontvanger te blijven triggeren. Als laatste algemene advies adviseren wij Podium Azijnfabriek om het totale communicatiepakket uit te breiden zodat er via een succesvolle profilering uiteindelijk concurrentievoordeel op kan treden.





Als intern communicatiemiddel adviseren we eigenlijk alleen een letterlijke vertaling van de corporate story; de verhalenkoffer. Met dit middel hopen we te bereiken dat er intern draagvlak ontstaat voor de corporate story. Zie ook de beige bijlage van het corporate communicatie adviesrapport.





De concerncommunicatie adviezen:


Een corporate brochure ontwikkelen, waarin vooral wordt geschreven over de organisatie achter Podium Azijnfabriek.


Een corporate DVD die als aanvulling op de corporate brochure dient. Op de DVD is het mogelijk om met een compilatie van optredens en activiteiten een goed sfeerbeeld van de organisatie neer te zetten. We zeggen namelijk niet voor niets dat je de toverbal moet proeven, voelen, horen, ruiken en zien wil je de magie van het podium begrijpen. 


Aanpassen van de huidige website. Wij adviseren Podium Azijnfabriek een website te ontwikkelen in de nieuwe huisstijl met een overzichtelijk karakter. Daarnaast adviseren we ook de inhoud van de website aan te passen, zodat er meer over de organisatie te lezen is. Ook adviseren wij meer beeld op de website te plaatsen en een mogelijkheid tot interactie te creëren op de website. Een advies voor een nieuw te ontwikkelen website is te vinden in de oranje bijlage van het corporate communicatie adviesrapport.


Een digitale nieuwsbrief om gasten van ontwikkelingen van Podium Azijnfabriek op de hoogte te brengen.


Het genereren van free publicity in vooral het Brabants Dagblad en de Bossche Omroep waarbij informatie over de organisatie wordt gepubliceerd om Podium Azijnfabriek beter te profileren. 





De marketingcommunicatie adviezen:


De huidige website aanpassen. Wij adviseren de structuur van de website aan te passen, te zorgen dat er meer over het programma-aanbod van Podium Azijnfabriek te lezen is en dat de specials uitgelicht worden. Een advies voor een nieuw te ontwikkelen website is te vinden in de oranje bijlage van het corporate communicatie adviesrapport.


De activiteitenladder in kleur en met meerdere pagina’s, voorzien van foto’s, uit te brengen waarbij de specials er uit worden gelicht.


Een digitale activiteitenladder versturen per e-mail, waarin vooral de specials worden benadrukt.


Het blijven genereren van free publicity in het Brabants Dagblad en de Bossche Omroep waarbij informatie over het programma-aanbod wordt gepubliceerd. Specials hebben hierbij een grotere nieuwswaarde dan de wekelijks terugkerende programma’s.


Posters. Wij adviseren om posters te blijven gebruiken om programma’s aan te kondigen. Met het verschil dat wij adviseren om vooral specials op de posters te zetten en het hele programma-aanbod op de activiteitenladder te vermelden.








In dit kader is kort aangegeven hoe wij de huidige identiteit van Podium Azijnfabriek hebben bepaald. Voor een uitgebreid verslag van de identiteit van Podium Azijnfabriek verwijzen we naar de rode bijlage van het corporate communicatie adviesrapport.





Creatieve middag


Bij Podium Azijnfabriek hebben we een middag georganiseerd waarbij alle personeelsleden van de organisatie aanwezig waren. Het doel van deze middag was om door middel van creatieve, spelende associatietechnieken samen met Jan Rijnaarts en het personeel de identiteit van Podium Azijnfabriek vast te stellen.





Op 15 maart 2005 was het dan zo ver. Podium Azijnfabriek was versierd met zeventig meter slinger, gemaakt van allerlei verschillende uit tijdschriften gescheurde beelden, kleuren, advertenties en teksten op A4 formaat. Het personeel van Podium Azijnfabriek werd door ons verwelkomd met een heerlijke lunch waarna we vervolgens onder het genot van een glas wijn zijn gestart met ons programma. 








� EMBED Excel.Sheet.8  ���


1 Het oude bepaalt de kwaliteit van het nieuwe: 	2,5


2 Samen dromen waarmaken: 				2,7


3 Intimiteit: 						2,2


4 Continu streven: 					2,7


5 Van alles en nog wè podium: 				2,0


6 Verkozen vermaak: 					2,4


7 Met hart en ziel in beweging: 				2,0


8 Kwaliteit boven kwantiteit siert: 			2,3








Gesprek Jan Rijnaarts


Op 1 april heeft Jan Rijnaarts samen met Mia Rijnaarts in een gesprek met ons de gewenste identiteit van Podium Azijnfabriek bepaald. We hebben per kernwaarde besproken hoe deze op het moment binnen de organisatie uitgedragen worden en hoe deze in de toekomst nog beter uitgedragen kunnen worden. We hebben tijdens dit gesprek Jan de (gemiddelde) gewenste score laten zien die uit de spinnenwebmethode kwam en hem gevraagd hoe hij daar wilde gaan komen. Dat leverde wat misverstanden op. 


Jan had uiteraard zelf ook de scorelijst ingevuld en had soms heel andere ideeën over de gewenste identiteit dan dat het totaalplaatje aangaf. Zijn persoonlijke scores vielen soms horen of langer uit dan het gemiddelde. Toen het ons duidelijk werd dat de gemiddelde scores uit de spinnenwebmethode enkel als input voor het gesprek konden dienen, werd het makkelijker om de gewenste identiteit op te stellen. We hebben met Jan per kernwaarde het gewenste gedrag, de gewenste symboliek en gewenste communicatie besproken op een zeer praktisch niveau. Bijvoorbeeld door hem te vragen wat het personeel moet verandering in haar gedrag om de gewenste situatie voor ‘intimiteit’ te creëren. Dit bleek een gemakkelijke methode om bij iedere kernwaarde toe te passen tijdens het gesprek. Alle acht kernwaarden hebben we besproken en na wat uurtjes typen van ons stond de gewenste identiteit van Podium Azijnfabriek op papier.
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Bijlagen behorende bij deze scriptie, vind je door te klikken op onderstaande link:

http://145.85.7.12/co/scriptie/bijlagen/FHCB1095PodiumAzijnfabriek.pdf 
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