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Bent u al helemaal maatschappelijk verantwoord bezig? Privé kwam je tot nu een eind met
het vullen van de Plastic Herobak, Biokippetjes en dito eitjes in de winkelwagen, de droger
het raam uit en op fietsvakantie naar de Wadden. Bedrijfsmatig deed je daarnaast je best met
papierbakken en Max Havelaarkoffie op kantoor. Maar dat is niet meer genoeg!

In deze tijd van back to basics, is maatschappelijk verantwoord ondernemen een serieuze trend.
Overheden willen duurzaam inkopen en vragen naar social return, toekomstige medewerkers
kiezen een werkgever met een maatschappelijk hart. En duurzaam ondernemen biedt kansen
op de markt: met meer creativiteit, arbeidsproductiviteit en positieve publiciteit. Daarom is
Denkman’s Devies: Doe duurzaam en draag het uit! Blader naar pagina 6! V
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SOB WERKT AAN KLANTGERICHTERE COMMUNICATIE

Stichting Ouderenwerk Breda (SOB) wil haar doelgroepen beter bereiken en een uitstra-
ling die haar missie onderstreept. Daarnaast wil zij onder verschillende ‘merknamen’
duidelijker maken wat klanten kunnen verwachten wanneer ze gebruikmaken van haar
diensten. Het Inventief begeleidt de organisatie om de strategische uitgangspunten
voor klantgerichtere communicatie vanuit SOB vast te stellen. Op basis daarvan wordt
een communicatiebeleid ontwikkeld en daaruit voortvioeiende middelen.

PULZ IS KLOPPEND CULTUURHART

Het Studenten Service Centrum (SSC) van de Universiteit van Tilburg (UvT) biedt studenten ondersteuning bij tal van zaken die niet

direct met de studie te maken hebben. Te denken valt bijvoorbeeld aan psychische begeleiding en beroepenvoorlichting. Het SSC wil
meer bekendheid onder de studenten en haar dienstenpakket onder de aandacht brengen. Het Inventief verzorgde een beeldconcept
in lijn met de corporate uitgangspunten van de UvT. In combinatie met een pakkende tekst illustreren de afbeeldingen de verschil-
lende diensten. Dit concept komt terug in flyers posters, gimmicks en presentaties.

MET MERKEN MEDEWERKERS MOTIVEREN

Pling! is gedrukt op FSC-papier. FSC staat voor Forest Stewardship Council. Deze
organisatie beheert rond de 67 miljoen hectare bos waar rekening gehouden wordt
met de inheemse bevolking, de natuurlijke omgeving en de dieren. Van het hout
uit deze bossen (FSC-hout) wordt ook FSC-papier gemaakt. Daarmee staat het

papier garant voor hout uit duurzaam
beheerde bossen, dat wereldwijd
©
gesteund wordt door boseigenaren, Mixed Sources
4 edruv?n, laIIe grote natuur- FSC +
l"l \ organisaties en vele overheden.
A B |
Rl Full service communicatiebureau voor non-profitorganisaties. Pling! Is een uitgave voor alle relaties
HET van Het Inventief. Reageren of aanvragen? Mail naar info@inventief.nl. Meer Pling!? Kijk op www.inventief.nl.
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Workshops eye-opener in bedrijfsvoering

Innovent is een initiatief van de Kamer van
Koophandel, NHTV en innovatienetwerk Syntens
om de innovatie in West-Brabant te stimuleren. Het
thema van de dag was niet toevallig ‘Ondernemen
bij Windkracht 10'. Ondernemen bij economische
tegenwind vraagt om innovatie en een klantgerich-
te bedrijfsvoering. Creatief denken vormt daar de
basis voor. Het verbinden van zaken die niet met-
een voor de hand liggen, kunnen een doorbraak
voor de organisatie betekenen.

Eye-opener

De workshops van Van der Velden gingen in op wat
het voor een ondernemer kan betekenen om stil

te staan bij wat de klant wil. Klanten kunnen het
vakmanschap van een organisatie moeilijk beoor-
delen. Ze interesseren zich er vooral voor of het

Tropische cyclonen hebben in de Caraiben altijd afwisselend jongens- en meisjesnamen. Landen als Korea,

geboden product voldoet aan hun verwachtingen.
Deze benadering blijkt voor veel ondernemers een
eye-opener. De chef-kok komt er achter dat een
zakenman veel meer waarde hecht aan de garantie
dat hij zijn lekkere driegangenlunch binnen een uur
kan nuttigen dan aan de exquise ingrediénten die
de chef gebruikt. En een verpleger staat opeens stil
bij het feit dat een patiént vooral snel en met een
gerust hart geholpen wil zijn en tijdens de behan-
deling weet wat hem te wachten staat. Hij staat

er niet zozeer stil bij of de methode volgens het
meest actuele protocol verloopt.

Nieuwe mogelijkheden

Met creatieve sessies, trainingen en workshops is
het mogelijk de huidige kenmerken van de organi-
satie vanuit het oogpunt van de klant te bekijken.

OUT OF THE BOX

Wat vindt de klant van de uitgangspunten van de
organisatie en stroken deze met zijn verwachtin-
gen? Door op deze punten de organisatie aan te

passen, creéert u nieuwe mogelijkheden voor uw
organisatie.

In de workshops kregen de ondernemers vier vragen mee
die de basis zijn voor het bepalen van een koers om van
iedere economische wind iets te maken.

omschrijf uw organisatie op kenmerken en stel u voor wat
er gebeurt als u één kenmerk verandert.

Verander de kenmerken dusdanig dat deze meer aanslui-
ten bij de beleving van de klant

Bedenk wat de klant van uw product verwacht

Bepaal welk compliment u van de klant wilt krijgen

PLING! 21 - JULI 2009

Thailand, Vietnam, China en Japan gebruiken historische namen van goden.




CAMPAGNE

Campagne Brabantse Bibliotheken slaat aan et de star

van het landelijke Loket Aangepast lezen vestigde het netwerk van Nederlandse openbare bibliotheken de aandacht

op de mogelijkheden voor het lezen met hulpmiddelen. Tegelijkertijd stimuleerden de landelijke en provinciale over-

heden de Brabantse bibliotheken om het aangepast lezen zelf meer op de kaart te krijgen. Het DOBB, Directieoverleg

Brabantse Basisbibliotheken, pakte dit op en vroeg Het Inventief een campagne te ontwikkelen.

voor iedereen en overall

met een
luisterboek!

DOBE
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“De Brabantse bibliotheken zagen in de landelijke
campagne om aangepast lezen te promoten een
goede kans om samen de lokale initiatieven op
dit gebied professioneel op de kaart te zetten”,
vertelt Geja Olijnsma, projectleider aangepast
lezen bij DOBB. “Daarbij ontstond het idee om

als één geheel naar buiten te treden en allemaal

dezelfde producten te promoten in één campagne.

De insteek van de campagne was om Brabanders

kennis te laten maken met de verschillende moge-

lijkheden tot aangepast lezen en daar een verwij-
zende rol in te spelen.”

Lezen voor iedereen

De rode draad in de campagne kwam tot uiting
in de pay off ‘Lezen kan altijd, voor iedereen en
overal’. Olijnsma: “We wilden laten zien dat lezen

gewoonweg leuk is en dat aangepast lezen voor
iedereen een uitkomst kan zijn. Het overheersend
beeld is toch dat het voor mensen met een beper-
king is. Maar een luisterboek bijvoorbeeld is ook
praktisch voor mensen die alleen onderweg in de
auto tijd hebben voor boeken of luisteren gewoon
prettiger vinden dan lezen. Het moest duidelijk
zijn dat aangepast lezen de stap naar boeken laag-
drempelig maakt voor iedereen.”

Brabantbreed

Het DOBB vroeg Het Inventief een campagne te
ontwikkelen die deze boodschap Brabantbreed uit
kon dragen. “Omdat wij als bibliotheken al een heel
breed aanbod hebben, maar wel vaak lokaal ver-
snipperd, was het belangrijk de campagne eendui-
dig voor heel Brabant te laten zijn. De doelgroepen

Y F ’ :
De bekendste methode om te leren lezen is Velllg leren lezen’. peze methode ontwikkelde frater
Caesarius Mommers van de Fraters van Tilburg tussen 1958 en 1963.




moesten overal in de provincie op dezelfde manier
worden aangesproken. Daarbij vormde de gebrui-
ker van de producten de primaire doelgroep, maar
richtten we ons ook op de directe omgeving van de
gebruikers en op eventuele verwijzers.”

Diverse doelgroepen

De eindgebruiker stond centraal in het beeld en

de tekst van de campagne. Zo stond er een oudere
vrouw op de foto die in de zon van een grotelet-
terboek geniet. Maar ook een vlotte zakenman die
7ijn tijd in de auto gebruikt om een luisterboek te
‘lezen’. Een derde beeld is gericht op de verwijzer,
in dit geval een vrouw die haar vader wijst op een
Daisy-speler. Dat is een apparaat om Daisy-roms
mee af te spelen, luisterboeken waarmee ook door

de pagina’s en hoofdstukken gebladerd kan worden.

Belangstelling andere provincies

Om het doel te bereiken wat het DOBB voor ogen
had, dacht Het Inventief de campagne tot in
detail uit. Elke bibliotheek kreeg een pakket met
drie banieren, een gevulde brochurestandaard en
posters. Gelijktijdig waren via Omroep Brabant
reclamespots te horen over aangepast lezen.
Bovendien kregen de bibliotheken een reader over
welke mogelijkheden zij hun klanten konden bie-
den in het kader van aangepast lezen. Olijnsma:
“De meeste bibliotheken waren erg verrast door
de professionaliteit van de campagne en werkten
enthousiast mee. Momenteel loopt het onderzoek
naar de resultaten, maar al voordat deze bekend
zijn, is er vanuit andere provincies belangstelling
voor onze aanpak. Dat onderstreept het positieve

"

gevoel wat wij aan deze campagne overhouden

Geja Olijnsma, project-
leider aangepast lezen
bij DOBB: “we wilden laten
zien dat aangepast lezen voor

iedereen een uitkomst kan zijn.”

Het idee achter de bibliobus stamt uit Maryland in de VS, waar in 1905 met bEhUlp )
wagen voor het eerst boeken uitgeleend werden.

van paard en

(ampagne Aangepast Lezen

Pay off
‘Lezen kan altijd, voor iedereen en overal’

Middelen
Brochuremateriaal
Banieren

Posters
Radiospots
Persbericht
Mailing

Gepromote producten
Groteletterboek
Luisterboek

Daisy-rom

Herinneringskoffers

In het kader van de campagne aangepast lezen, zijn
er nu ook herinneringskoffers te leen bij de Brabantse
bibliotheken. Verhalen van vroeger vertellen ons

wie we zijn en wat we hebben meegemaakt. Voor
ouderen en dementerenden geeft praten over het ver-
leden een veilig gevoel en houvast. De koffer prikkelt
ouderen om hun oude verhalen te laten herleven aan
de hand van teksten, beelden, liedjes en spellen. Ze
zijn er in zijn er in vier thema’s: Het Rijke Roomsche
Leven, De Natuur, Nederlandse Tradities en Gewoonten
en Verliefd, Verloofd en Getrouwd.
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DUURZAAM

Maatschappelijk verantwoord ondernemen in beeld

Maatschappelijk verantwoord ondernemen gaat
erom hoe u als bedrijf probeert bij te dragen

aan het maatschappelijk welzijn in brede zin. Dit
betekent betrokkenheid bij de mensen met wie

£
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behoud van natuur

u werkt, bij uw

sociale omgeving

en milieu. Een goed
beleid, waarin
respect voor
de mens en de
omgeving tot uit-
drukking komt, is
hierbij onmisbaar.
Steeds meer organi-
saties willen weten of
hun zakelijke relaties doen
aan MVO. Het is dan ook belangrijk
aan de buitenwereld te laten zien
hoe en wat u eraan doet.

Communicatie
Duurzaambheid is tegen-
woordig het tover-
woord. Ongemerkt
doen we nu al
meer aan MVO
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procent

en bu het

dan enkele jaren geleden. We streven naar duur-
zame vormen van bouwen en wonen, het gebruik
van duurzame materialen, het terugdringen van
afval en het gebruik van duurzame energie. Ook
al is het voor u misschien vanzelfsprekend, toch
loont het om zowel in uw interne als externe com-
municatie te laten weten wat u doet aan MVO.
Intern zorgt dit ervoor, dat uw medewerkers er
trots op zijn te werken bij een bedrijf dat aan-
dacht heeft voor mens en milieu. Dit zorgt voor
een positieve sfeer in het bedrijf, wat maakt
dat medewerkers betrokken zijn bij de organisa-
tie. Gemotiveerde mensen zijn bereid een stapje
extra te zetten en dat komt de effectiviteit van het
bedrijf weer ten goede.

Relaties

0ok relaties identificeren zich graag met een
bedrijf dat maatschappelijk betrokken is. Maar dan
moeten ze het natuurlijk wel weten! Zorg ervoor
dat wat u roept ook verankerd is in uw organisatie,
bijvoorbeeld door het inkopen van fairtrade produc-
ten of het opbouwen van een divers personeels-
bestand. Zoek voor de externe communicatie naar
mogelijkheden binnen uw vaste communicatiemid-
delen. Zo wordt MVO een terugkerend onderwerp
en zien uw relaties regelmatig wat u eraan doet.
0p deze manier draagt MVO bij aan een grotere
betrouwbaarheid, waardoor u op meer sympathie
van uw relaties kunt rekenen en er uiteindelijk een
grotere binding is met uw doelgroepen.

Samenvattend

De Nederlandse Rijksoverheid heeft als doel om in 2010 honderd
aam in te kopen Lokale overheden willen dat in 2015 bereiken.



Doe man
DE NEVENEFFECTEN VAN DENKMAN
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Pling! is in eerste instantie gewoon een magazine. Maar een frisse blik van
N onze medewerkers op hergebruik van het blad leverde verrassende resulta-
’ ten op. Doet u ook maatschappelijk verantwoord? Deel het met ons en wij

‘ | helpen u graag om dit onder de aandacht te brengen. Bel ons of mail naar
‘ info@inventief.nl -

De LEVgroep is ontstaan uit de fusie tussen Maatschappelijke Dienstverlening
Helmond - De Peelzoom (MaDi) en Brede Welzijns Instelling (BWI). Om de nieuwe
naam bekend te maken bij haar medewerkers en ketenpartners, zocht de LEVgroep
onder andere naar een leuke gadget. Het Inventief stelde voor om het ZAPBOEK in
te zetten. Dit ‘boekje’ is volledig ontwikkeld volgens de maatstaven van MVO. Een
ZAPBOEK vormt een kleurige collage van hergebruikt papier, afgewisseld met blanco
notitiebladen. Het blanco papier heeft het FSC-keurmerk van verantwoord bosbe-
heer. Het oude drukwerk van MaDi en BWI is versneden en hergebruikt om het
ZAPBOEK te maken. Niet alleen de materialen die gebruikt worden zijn maatschap-
pelijk verantwoord, ook de wijze waarop het gemaakt wordt. Het ZAPBOEK wordt
namelijk gemaakt door medewerkers van de Diamant groep, een leerwerkbedrijf
dat passend werk en ontwikkeling biedt aan mensen met afstand tot de arbeids-
markt. Het concept komt van Ink&Glue.

“Doel van de LEVgroep is om samen met haar ketenpart-
ners te werken aan een nog betere maatschappij. Te beginnen bij
onze eigen organisatie. Wij willen bekend staan als een duurzame

arbeidsorganisatie en dat betekent dat wij medewerkers, relaties

en onze omgeving met respect tegemoet treden. Waarden als e & s Ingeborgs ecowaaier geeft
balans en vertrouwen staan bij ons hoog in het vaandel. Wij . 4 haar de frisse wind die ze
waren dan ook meteen enthousiast over het ZAPBOEK, omdat Marjolein leest de Pling! z0 nodig heeft
dit volledig tot stand komt met respect voor mens en milieu. graag tijdens de lunch

Een mooi middel dus om
onze nieuwe naam kenbaar
te maken aan medewer-
kers en ketenpartners en
tegelijkertijd iets te doen
voor de maatschappij.”




INTERCULTURALISATIE

VGN start interculturalisatietraject in gehandicaptenzorg

Nederland is een multiculturele samenleving. Daardoor krijgen organisaties steeds meer te maken met nieuwe cliénten

en met nieuwe vragen. Dat stelt niet alleen eisen aan producten en diensten, maar ook aan medewerkers. In de gehan-

dicaptenzorg speelt dit volop. De sector kampt bovendien met dreigende personeelstekorten. De instroom van alloch-

tone medewerkers kan bijdragen aan het oplossen van beide knelpunten. De Vereniging Gehandicaptenzorg Nederland

(VGN) startte daarom samen met Het Inventief het project interculturele arbeidsmarktcommunicatie.

Allochtone jongeren kiezen minder vaak voor de
gehandicaptenzorg dan autochtonen. Jammer, want
het aantal allochtone cliénten stijgt en bovendien
dreigen er personeelstekorten in de sector. De VGN
constateerde dat allochtone jongeren en hun sociale
omgeving weinig weten van de sector. De gehan-
dicaptenzorg is onbekend als zorgaanbieder én als
werkgever, mede doordat rolmodellen ontbreken.
0ok religieuze en culturele aspecten spelen een rol.
Het project interculturele arbeidsmarktcommunicatie
ondersteunt tien instellingen bij het stimuleren

van de instroom van meer allochtone jongeren.

Het Inventief werd ingeschakeld voor de uitvoe-
ring ervan. Ze zocht daarin de samenwerking met
Bureau Queste, specialist in het bieden van oplos-
singen voor interculturele vraagstukken.

Ambassadeurs aan de slag

Maartje van der Rijt, beleidsmedewerker
Werkgeverszaken VGN: “Kern van het project vormen
enthousiaste medewerkers van niet-Westerse
afkomst, die als ambassadeurs voorlichting gaan
geven aan allochtone jongeren op scholen, banen-
markten en open dagen. Daarnaast geven ze voor-
lichting aan de belangrijkste netwerken van jongeren
uit de allochtone gemeenschap, zoals ouders en
mensen in buurthuizen en moskeeén. Ze informeren

hen over werk en opleidingsmogelijkheden en over
het ondersteuningsaanbod van de organisatie en
proberen een relatie met hen op te bouwen. We
hebben bewust gekozen voor deze persoonlijke
benadering. De doelgroep heeft behoefte aan meer
rolmodellen en persoonlijk contact werkt voor hen
beter dan de inzet van traditionele communicatie-
middelen.”

Investeren in de toekomst

Het project ging in maart van start en de ambas-
sadeurs zijn getraind. Het is nu zaak dat ze aan

de slag gaan met het geven van voorlichting. “De
ambassadeurs moeten daarvoor voldoende gefaci-
liteerd worden vanuit de organisatie”, zegt Van der
Rijt. “Vooral mensen uit het primaire proces werken
als ambassadeur en dat kan qua planning en tijd
lastig zijn. Het inzetten van ambassadeurs vraagt
draagvlak binnen de organisatie, zeker omdat het
project er één van de lange termijn is. Voorlichting
levert vaak niet direct iets op, maar zet mensen
aan het denken. Wij willen graag dat jongeren en
hun netwerk werken in de gehandicaptenzorg in
overweging nemen. Door hen te informeren over
de branche voordat jongeren op school kiezen voor
een sector, profiel of beroepsopleiding, investeer je
in de toekomst.”



Interculturalisatie: van belang voor hele organisatie

Het Inventief ondersteunt de deelnemers aan
het VGN-project bij de uitvoering ervan en advi-
seert inhoudelijk over de opzet van het project.
Enkele voorbeelden:

- Het project beinvloedt de hele organisatie. Er
moet daarom draagvlak zijn bij 4lle medewer-
kers. Het Inventief organiseerde een startbij-
eenkomst voor de deelnemende instellingen.
Belangrijk onderdeel waren twee praktische
workshops voor managers, personeelsadviseurs
en interne codrdinatoren, die hen voorbereidden
op de start en uitvoering van het project.

+ Het Inventief ontwikkelde een voorlichtingsplan
met volop informatie over de uitvoering van het
project. Dit plan bevat onder andere het gewens-
te profiel van de ideale ambassadeur, inclusief
gewenste kennis en competenties. Dit profiel
biedt de instellingen houvast bij het werven van

ambassadeurs, zodat zij de werving gericht
kunnen inzetten.

- Het Inventief vroeg Bureau Queste de instel-

lingen persoonlijk te adviseren bij het maken
van een intern werkplan op maat. Dit plan bevat
de doelstellingen en de aanpak van het project
en vormt de richtsnoer bij de uitvoering ervan.
Daarnaast besteedt Queste veel aandacht aan
het opzetten van een back-office, die vragen van
de doelgroep kan opvangen.

- Ambassadeurs moeten goed beslagen ten ijs

komen. Het Inventief ontwikkelde daarom een
praktijkgerichte training voor interculturele
ambassadeurs. Deze training steekt niet alleen

in op presentatietechnieken, maar ook op de
inhoud van de voorlichting. Het Inventief organi-
seert bovendien intervisiebijeenkomsten, waarbij
ambassadeurs onder leiding van Bureau Queste
ervaringen delen en bespreken tegen welke

- VERENIGING
GERANDICAPTENZORG
» NEDERLAND

knelpunten ze aanlopen in de praktijk, zowel
intern als extern.

+ Het Inventief adviseerde om de voorlichting

breed in te steken. Het voorlichten van alloch-
tone jongeren op scholen is niet voldoende: hun
ouders en sociale omgeving zijn ook van belang
als het gaat om beeldvorming rond de sector.

- De ambassadeurs ontvangen een door Het

Inventief ontwikkelde handleiding voor ambas-
sadeurs en een aanvullende handleiding voor
interculturele ambassadeurs. Deze naslagwerken
bieden volop handvatten voor het invullen van
voorlichtingsbijeenkomsten. Managers, P&0-
adviseurs en communicatieadviseurs van de
instellingen ontvangen bovendien een handrei-
king ‘Interculturele arbeidsmarktcommunicatie’,
met ervaringsverhalen en tips en trucs over
interculturele arbeidsmarktcommunicatie in

de zorg.



STRATEGIE

Endorsement: meer begrip en direct op de

leSte p|aatS Elke organisatie in de sector zorg en welzijn wil klantgericht zijn. Maar zijn ze dat ook? Voor

klanten kan het bijvoorbeeld heel verwarrend zijn om binnen een grote organisatie het product te vinden dat zij nodig

hebben. Door uw organisatie opnieuw in te richten en uw communicatie daarop aan te passen, kunt u de klantgericht-

heid van uw organisatie sterk verbeteren. Een aantal organisaties hanteert bijvoorbeeld een endorsementstrategie,

die voor klanten veel duidelijkheid schept. Endorsement houdt in dat een organisatie herkenbaar communiceert vanuit

afzonderlijke producten of diensten.

Managementgoeroe Michael Hammer introdu-
ceerde in de jaren negentig het begrip ‘business
reengineering’, het opnieuw inrichten van een
organisatie. Belangrijk onderdeel is het herzien van
de organisatiestructuur. Hammer vindt dat bedrij-
ven georganiseerd moeten zijn rond klantgerichte
processen en niet rond functionele afdelingen. Dus
geen afdeling marketing of productie, maar juist
een mix van functies rond één helder proces voor
één klantengroep, met één eindverantwoordelijke.
0p die manier focussen afdelingen niet meer alleen
op hun deeltaak, maar hebben medewerkers brede
takenpakketten met één helder doel voor ogen:
een tevreden klant. Deze visie sluit naadloos aan
op een endorsementstrategie, waarin niet de orga-
nisatie maar de verschillende producten of diensten
centraal staan.

De naam van de dienst,
het product of de
afdeling zegt precies

wat het aanbod inhoudt.

Innovatief voorbeeld

Het op deze manier veranderen van de organisa-
tiestructuur heeft grote gevolgen voor de corporate
communicatie. Deze moet vertaald worden in een
endorsementstrategie. Dit jaar fuseerden de twee
welzijnsorganisaties BWI en Maatschappelijke
Dienstverlening Helmond-De Peelzoom tot één
organisatie: de LEVgroep. Een nieuwe naam, een
nieuw gezicht. Maar ook een naam die klanten niet
vertelt wat de organisatie doet en aanbiedt. De
vele diensten van de organisatie blijven onderbe-
licht en dat kan bij cliénten tot verwarring leiden.
Het Inventief adviseerde daarom om een endor-
sementstrategie te hanteren. Dat betekent dat

de LEVgroep communiceert vanuit haar diensten,
zoals het Steunpunt Huiselijk Geweld en Algemeen
Maatschappelijk Werk. Als ‘kwaliteitskeurmerk’

Groepswerk

wordt op elke communicatie-uiting de LEVgroep
vermeld. De LEVgroep is de eerste welzijnsinstelling
die op deze manier werkt en is daarmee een inno-
vatief voorbeeld voor de sector.

Direct het juiste loket

Het grote voordeel van deze aanpak is dat er dui-

delijkheid én meer begrip ontstaan voor klanten.

De naam van de dienst, het product of de afdeling

zegt precies wat het aanbod inhoudt. Daarmee

zorgt endorsement voor een klantgerichte benade-
ring. Door te communiceren vanuit diensten:

- komen klanten direct op de juiste plek terecht.
Ze staan voor het juiste ‘loket” en hoeven niet
meer te zoeken binnen het brede aanbod van
een organisatie.

- krijgen klanten direct de informatie die ze zoeken.

School Maatschappelijk Werk

De LEVgroep communiceert vanuit haar diensten. Cliénten komen zo direct

op de juiste plek terecht en weten beter wat ze kunnen verwachten.



- kunt u diensten helder positioneren. Klanten

begrijpen daardoor beter wat deze bieden.

Differentiatie

Endorsement biedt volop mogelijkheden voor dif-
ferentiatie en samenwerking. De verschillende
diensten, bedrijfsonderdelen of afdelingen kunnen
op een andere manier in de markt gezet worden.
Ze mogen bekend staan om andere kwaliteiten,
zijn bedoeld voor verschillende doelgroepen of pro-
blematieken. De moederorganisatie bindt al deze
diensten samen en geeft er een herkenbaar keur-
merk aan. Dat geeft klanten het vertrouwen dat
de dienst de gewenste kwaliteit biedt. Een endor-
sementstrategie werkt optimaal als zowel commu-
nicatie als organisatie erop aansluiten. Zo kan uw
nieuwe positionering leiden tot een nog klantge-

De Spoedpost

's.avonds, 's nachts en
in het weekend

richtere organisatie. De Spoedpost is daarvan een
goed voorbeeld. Dit is een samenwerking van de
Centrale Huisartsen Posten Zuidoost Brabant,

St. Anna Ziekenhuis, Catharina-ziekenhuis en
Elkerliek ziekenhuis.

Meer weten?

Neem dan contact op met Pieter-Marijn van der
Velden, senior communicatieadviseur Het Inventief,
via tel. (013) 583 70 77 of
vandervelden@inventief.nl.

« Onzichtbaar. In dit geval wordt een submerk als hoofdmerk in
de markt gezet. Wie het moederbedrijf is, wordt niet gecommu-
niceerd. Relatief weinig mensen weten bijvoorbeeld dat Douwe
Egberts een product is van Sara Lee en dat Pritt als moeder het
bedrijf Henkel heeft.

* Monoliet. Bij een organisatie die een monolietstrategie volgt,
hebben alle producten dezelfde merknaam: die van het moeder-
bedrijf. Philips hanteert deze strategie.

* Endorsement. In dit geval geldt het moedermerk als kwali-
teitskeurmerk, maar overstijgen de productennamen de naam
van de moederorganisatie. Een bekend voorbeeld is Campina,
dat onder andere moeder is van Milner, Fresco, Vivit en Optimel.
0ok verschillende gemeenten steken op deze manier in. De
wijk Meerhoven maakt deel uit van de gemeente Eindhoven,
maar wordt als zelfstandige wijk gepresenteerd. De wijk heeft
een eigen huisstijl en vitstraling. Hetzelfde geldt voor de wijk
Brandevoort. Hoewel onderdeel van de gemeente Helmond, staat
Brandevoort in alle communicatie-uitingen duidelijk op zichzelf.
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AVANS HOGESCHOOL TROTS OP 2008

ronB i bret kot

Avans Hogeschool bracht ook over het jaar 2008 een populaire versie van het jaarverslag uit. Het thema van deze uitgave is ‘trots’.
De gekozen onderwerpen sluiten aan bij dit thema zonder het letterlijk uit te spreken. Avans Hogeschool heeft dit jaar ook alle
reden om trots te zijn: de instelling is verschillende keren verkozen tot beste grote hogeschool van Nederland en bovendien zijn
de groeidoelstellingen gehaald. Rode lijn in het verslag is de evaluatie van het meerjarenbeleidsplan van de hogeschool, dat op
de helft van haar planperiode is. Het Inventief verzorgde tekst en vormgeving in lijn met voorgaande jaarverslagen. Bovendien
zorgde zij ervoor dat medewerkers zich herkennen in de uitgave en daarmee ook trots kunnen zijn.

PROFESSIONELE WEBSITE VOOR FAEEH

LBl dain

Vi 't 1
VINCENTS TEKENLOKAAL INSPRIREERT ONLINE i

B il Ll

Het Stadsmuseum in Tilburg exposeert sinds 12 juni in het Paleis Raadhuis over Vincent van Gogh,
die twee jaar op school zat in Tilburg. Eén van de expositieonderdelen is het Tekenlokaal, waar
bezoekers kunnen hun inspiratie om kunnen zetten in tekeningen. Ondersteunend aan dit lokaal
ontwikkelde Het Inventief een website met informatie over de expositie en de relatie tussen
Vincent van Gogh en Tilburg. De website biedt daarnaast ruimte aan tekeningen die de bezoekers
maken in het Tekenlokaal en is te vinden op www.vincentstekenlokaal.nl.

WOONSTICHTING LEYAKKERS HAALT HOGE CIJFERS

De jaarverslagen van Woonstichting Leyakkers worden goed gewaardeerd. Een onderzoek over het populaire
Jaarbeeld laat zien dat lezers het prettig leesbaar vinden en de behandelde onderwerpen onderscheidend.
Verschillende lezers verbaasden zich zelfs over de hoeveelheid activiteiten die Leyakkers ontplooit, waar
ze eerder niet van op de hoogte waren. Net als in 2007 werd deze editie verspreid onder relaties, belang-
hebbenden én huurders. Daarnaast gaf Het Inventief een nieuw uiterlijk aan het uitgebreide jaarverslag
van de woonstichting, in lijn met het Jaarbeeld. Een nationaal onderzoek toont aan dat dit jaarverslag
bovengemiddeld scoort op het gebied van visuele en cijfermatige presentatie.

LEVAKKERS "



