








Waarom hebben veel ondernemingen het moeilijk
op dit moment? Waarom zijn gevestigde merken
minder aantrekkelijk, en beproefde marketing-
technieken niet meer effectief? Wat maakt dat
klanten minder loyaal zijn, en bedrijven zo veel
problemen ondervinden op de arbeidsmarkt? Hoe
komt het dat het beleid van gerenommeerde
bestuurders minder adequaat is? Wat is er aan het

veranderen?

Een nieuwe generatie organisaties en merken is
opgestaan. Zij zijn simpelweg wie ze zijn. Weten
waar hun relevantie ligt. Doen waar ze goed in zijn.
Beloven niet meer dan ze waar kunnen maken.
Communiceren open en eerlijk, zowel met hun
doelgroepen als met de maatschappij. En zijn uiterst

succesvol.

A >




Authenticiteit als basis voor succes

De Total Branding-methode



Vooraf

ledereen heeft het druk. En jij’, met de

functie die je hebt, wellicht nog het meest

van ons allemaal.

En dan krijg je ook nog eens een boekje
toegestopt. Wordt er verwacht dat je het
gaat lezen. Er een mening over hebt. Is zo’n
lang verhaal nou echt wel nodig, horen wij je
denken. Is dat wat je me te vertellen hebt
niet op één A4’tje samen te vatten?

Helaas, dat zou meer vragen oproepen dan
beantwoorden. Maar het hele boekje
doorlezen is ook niet nodig. De pagina’s met
de ezelsoren, deel | en deel lll, vormen de
essentie van het verhaal. Je kunt je beperken
tot die pagina’s. Daarnaast is het zinvol in het
dikste deel, deel Il, de pagina’s te lezen over
het onderwerp dat het meest verwant is met je
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eigen situatie. De onderwerpen staan vermeld
aan het begin van deel Il op pagina 45.

Zo wordt dit boekje toch nog flink in omvang
teruggebracht. Verder weten we bijna zeker
dat de inhoud je zal inspireren. Dat je tot de
conclusie komt je kostbare tijd goed besteed te
hebben.

Misschien vind je de informatie in dit boekje
uiteindelijk zelfs wel te summier. Is je
nieuwsgierigheid nu pas goed gewekt. Wil
je alles weten over die nieuwe generatie
organisaties en merken. Of wil je erachter
komen of Total Branding ook voor jouw

organisatie relevant zou zijn.

In al die gevallen ben je van harte welkom voor
een gesprek. Zonder enige verplichting. Ook
komen wij met alle plezier bij je langs.

Eerlijk gezegd, we staan zelfs te popelen.

* Dit boekje is geschreven in de jij-vorm. Maar als je liever met ‘u’

aangesproken wordt, lees dan alsjeblieft overal ‘u’ waar ‘je’ staat.
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De succesvolle organisaties en merken

van de toekomst zijn zonder uitzondering
authentieke organisaties en merken. Waar
afnemers een warme band mee hebben. Die
door klanten gemist zouden worden als ze
ophielden te bestaan.

Hoe bijzonder is j6uw organisatie? Hoe
uniek is dat wat jij aanbiedt?

Durf jij authentiek te worden? Eigenheid tot
vertrekpunt te maken van al je denken en
doen? Service en productontwikkeling te
organiseren vanuit authenticiteit?

Nieuwe medewerkers te werven die de
betekenis van de organisatie bewijzen in
de weerbarstige praktijk van alledag?
Medewerkers te leren inzien hoe uniek de

organisatie is waar ze werken?

Strategische keuzes te maken aan de

hand van de essentie? Marketing te
bedrijven op basis van een emotionele
claim? Te communiceren vanuit intrinsieke

waarden?

Je ziel te verkopen?



Inleiding

De theorie achter Total Branding is simpel. Het
proces logisch. De resultaten groot. Toch zijn

er maar weinig organisaties die Total Branding
toepassen. En wij zijn, gek genoeg en voor zover we

weten, het enige bureau dat Total Branding aanbiedt.

Toch geeft de integrale merkaanpak van Total
Branding een oplossing voor de vele problemen
waarmee organisaties en merken op dit moment

kampen. Voor de tegenwind die ze ondervinden.

Total Branding gaat over eigenheid. Over de ziel van
organisaties en merken. Een Total Branding-merk is
per definitie authentiek en gebruikt zijn intrinsieke
waarden als vertrekpunt van al zijn denken en doen.
Nelson Mandela zei eens: ‘Durf gewoon te zijn wie
je bent en doe dat met volle overtuiging. Dat is

precies waar Total Branding over gaat.

Total Branding gaat ook over de noodzaak van het
hebben van een droom. Om vanuit die droom een
visie te ontwikkelen en doelen te stellen. Doelen die
betekenisvol zijn. Niet alleen voor medewerkers,
klanten, aandeelhouders en stakeholders; nee, zelfs

voor de hele maatschappij.

En ook niet onbelangrijk: een Total Branding-merk
belooft niet meer dan het waar kan maken. Treedt

de wereld met open vizier tegemoet.
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En - alle tekenen wijzen steeds meer in die richting

- authenticiteit, het koesteren van een droom en het
werken vanuit waarden, zal in de nabije toekomst
zelfs een voorwaarde zijn om Uberhaupt nog succes
te hebben. In welke branche dan ook. In welke

markt dan ook. Waar ook ter wereld.

Een nieuw tijdperk breekt aan. En daar hoort
een nieuwe generatie organisaties en merken bij.
Organisaties en merken die anders zijn. En zich

compleet anders gedragen.

209% van de medewerkers

vertrouwt de eigen organisatie.

Global Issue Monitor



Durt gewoon te zin
wie je bent en doe dat
met volle overtuiging.
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909% van de consumenten
denkt dat bedrijven

oneerlijk communiceren.

Global Issue Monitor

Wat is Total Branding?

Total Branding is een integrale organisatie- en
merkaanpak. Bij Total Branding is het doel
betekenisvol en zijn waarden méér dan een
marketingcommunicatie-instrument of cultuurkunstje.
Het doel en de waarden zijn leidend in alles wat de
organisatie of het merk denkt en doet, tot en met
de bedrijfsstrategische beslissingen aan toe. Sterker
nog: daar begint het allemaal mee. Bij Total Branding
bepalen doel en waarden de focus bij onderzoek en
ontwikkeling, de prioriteiten van het callcenter en de
serviceafdeling, de invulling van het personeelsbeleid

en de inrichting en uitstraling van de gebouwen.

Waar een organisatie of merk voor staat,
wat zijn normen en waarden zijn, en hoe
het zich gedraagt, wordt bij Total Branding

als één onlosmakelijk geheel gezien.

Wat de organisatie zegt, moet het waarmaken.

Wat het merk belooft, moet het nakomen. Dat is
alleen mogelijk als de missie oprecht is, de waarden
intrinsiek zijn. Niet verzonnen of toegevoegd zijn,
maar voortkomen uit wat de organisatie of het merk

diep vanbinnen is, vanuit de oorsprong.

Vanuit de ziel.
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Het proces van Total Branding

- ldentifying the Brand
- Living the Brand
- Selling the Brand

- Auditing the Brand

Identifying the Brand is het proces van zoeken, concreet maken en
aanscherpen van eigenheid en droom. Living the Brand is noodzakelijk
om de ziel, het doel en de waarden via training en coaching te
verankeren. Zodra de organisatie weet wie zij is, en zich daar ook naar
gedraagt, is het tijd naar buiten te treden: Selling the Brand. In het

Auditing the Brand-gedeelte wordt alles gemeten en bijgestuurd.
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|dentifying the Brand

N HET owoie g , N\&T AlloN onze Omdat een nieuwe generatie organisatie of merk al
M.I;&TT_@ HELT Al +|-ﬂ-“ &€ hoel het denken en doen baseert op één vertrekpunt -de
q@mﬁpﬂ p == oﬂk F ziel, oftewel de eigenheid -begint het Total Branding-

proces dus ook hier. Waarom is de onderneming

opgericht, wat was haar droom, haar visie, welk doel
Ben ten Hove, algemeen directeur Bokx Vastgoedontwikkeling maakte haar betekenisvol? Hoe overleefde zij haar
eerste kritische jaren, hoe werd zij een merk, waarin
onderscheidde zij zich van andere aanbieders? Heeft
dit onderscheid nog relevantie in de huidige tijd,
of moet er naar een nieuw en betekenisvol doel
gezocht worden? In hoeverre is de markt veranderd,
en is dat wat de onderneming doet en hoe zij dit
doet nog steeds relevant? Gaat iemand iets missen

wanneer de organisatie morgen niet meer bestaat?

Antwoorden vinden op deze existentiéle vragen, ze
vertalen naar waarden en essentie, en de daar uit
voortvloeiende consequenties benoemen, heet in

Total Branding-jargon: Identifying the Brand.
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Living the Brand

Een logische volgende stap zou zijn de vastgelegde
ziel van de organisatie te vertalen in een nieuwe
corporate identity. Maar nog belangrijker is dat de
onderneming zich eerst begint te gedragen en gaat
handelen naar haar doel en waarden. Wordt dit doel
ook werkelijk gedragen door de medewerkers? Wat
betekenen de waarden voor een afdeling? Welke
gevolgen hebben ze voor de focus van bijvoorbeeld
een R&D-of hrm-afdeling, salesmanagers of

medewerkers van het callcenter?

Door workshops, training en coaching, eerst in
groepsverband en later individueel, realiseren
medewerkers welke invloed de waarden hebben
op hun handelen, wat het doel betekent voor
hun persoonlijke drijfveren, en hun functioneren.
Door de missie en de waarden te koppelen aan
dashboards, KPI's en persoonlijke ontwikkelings-
plannen wordt een en ander uiteindelijk verder

geconcretiseerd en meetbaar gemaakt.

Maar ook de stijl van leidinggeven binnen de
organisatie moet waarschijnlijk worden bijgesteld.
Misschien ben jij zelf ook wel, te controlerend en
te directief en zou je meer coachend en inspirerend

moeten worden.

Dit hele proces heet in Total Branding-jargon:

Living the Brand.

21



L onzE Con~pAGNE  RALEN wé
& BGUMYE ESsauvieE VANV wiEé WE
DIEP VAN miunenN AN SV WAT
WE UugoRr onzE OELEROEP
wiLLeN B erenxen /6N

Velutws weer aLs Ik WZE
CONMER CIALS 2IE | LURIYG Ik
YrAMEY 1A FION 066N En W
Brou iaf IV UKEEL .

DIT 5 WiE WE zis |

Arno de Jong, marketingmanager AD
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Selling the Brand

Pas als een organisatie of merk leeft conform de
eigen waarden en handelt volgens de missie, is de
tijd rijp om naar buiten te treden. Dan begint het
derde bedrijf van Total Branding: Selling the Brand.
Innovaties en proposities worden nu in stelling
gebracht, en alle mogelijke communicatiedragers
worden ingezet om de eigenheid en doelstelling
naar de verschillende doelgroepen uit te dragen.
Dit is overigens de enige echt juiste volgorde. Een
merk dat eerst begint met klanten iets te beloven
en daarna pas het gedrag en handelen van de
organisatie hierop probeert af te stemmen, brengt
blijvende schade toe aan de reputatie van het merk.

Blijkt keer op keer.

Denk maar eens aan UPC!
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Auditing the Brand

ME 4""" £ M%ﬁ g %&#J)/ Nu is het belangrijk verder te focussen en processen

. . aan te scherpen. Te geloven in de ingeslagen weg,
a’{?. M—TWADG/ (_@G(.Q/L@ niet te zwalken door te reageren op allerhande
[Ze ' prikkels van concurrenten. Alleen nog maar nieuwe
bu!f.ﬂ.z) é,ggh ) medewerkers aan te trekken die qua mentaliteit,

kennis en gedrag passen bij de organisatie of het

merk. Een Brand Team, onder leiding van de CEO

of CBO, houdt in de gaten of de implementatie van
SR de waarden goed verloopt, of het doel dichterbij
komt, en stuurt bij waar nodig. De teamleden doen
dit aan de hand van gegevens die binnenkomen via
constante monitoring. Intern en extern. Dit gedeelte
van Total Branding heet: Auditing the Brand.

Een nieuw Total Branding-merk is nu hard
op weg een fenomeen te worden. Een
klantenlieveling. Een organisatie waar je
graag bij wilt horen. Trots op bent.
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Betrokkenheid van de top

Onnodig te zeggen dat Total Branding alleen dan
mogelijk is als het wordt gedragen, en zelfs
geinitieerd, door de top van het bedrijf. Total
Branding is per definitie een top-downproces. Total
Branding is te veel omvattend, te ingrijpend en heeft
te grote implicaties in de keuzes die een organisatie
of merk moet maken, om het over te laten aan, of
aan te laten sturen door bijvoorbeeld een

marketingcommunicatie- of hrm-afdeling.
Toch zal de noodzaak Total Branding te overwegen

juist vanuit deze afdelingen als eerste gevoeld

worden.
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439 van de medewerkers
denkt dat hun bestuurders
egoistische motieven hebben.

‘Kus de visie wakker’, Hans van der Loo, Jeroen Geelhoed,
Salem Samhoud
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Wat is de ziel van een merk?

Ziel en eigenheid zijn veel gebezigde woorden in dit

boekje. Evenals authenticiteit en intrinsieke waarden.

Al deze woorden hebben in onze denkwijze veel
met elkaar gemeen. Het is belangrijk goed te
- . omschrijven wat we ermee bedoelen. Wat we

er precies onder verstaan in het kader van Total

[ Branding. Want een korte rondgang langs sites van
b I""\!I .
L Q0 ‘ﬂ‘ﬂ\ grote en vooraanstaande ondernemingen levert
3

bijvoorbeeld mission statements op die juist erg

e ————————————

op elkaar lijken. Het zijn steeds opnieuw dezelfde

] o ¥ i woorden die voorbij komen. Containerbegrippen.
\  bUkorlisyed ! anep

Generieke waarden. Begrippen waar men binnen

% A0C -
LA ] : een raad van bestuur waarschijnlijk al snel de

handen voor op elkaar kreeg, maar die niets met de

eigenheid van de onderneming te maken hebben, en

A ar al helemaal niets zeggen over het onderscheid tussen
waay A Al g8

het ene bedrijf en het andere. Laat staan dat de

e S S K medewerkers er één stap harder van gaan lopen.

\ parsochulii
L"u fi= i i
\J{"[ UGHEJ{L}} 2 Bij Total Branding zijn de eigenheid en de droom altijd het vertrekpunt.

Uit de droom volgt een doel. Een doel dat inspirerend en betekenisvol

is. Niet alleen voor eigen medewerkers, klanten, stakeholders en
\ {?Iﬁ_.{ ,fJ 3 aandeelhouders, maar voor de hele maatschappij. Waarden bepalen hée
| het doel bereikt moet worden. (Greenpeace en het WNF hebben in
i feite hetzelfde doel, maar andere waarden.) Vervolgens moet iedereen
. zich persoonlijk en emotioneel verbonden voelen met het doel. Zich er

volledig mee vereenzelvigen. Zo ontstaat een steeds duidelijker focus.
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Met authenticiteit, eigenheid en ziel bedoelen wij
datgene wat de organisatie of het merk ten diepste
onderscheidt van alle andere ondernemingen. In
ieder geval binnen, maar het liefst ook buiten de
branche. lets wat uniek is en relevantie heeft.
Daarom verwoorden wij intrinsieke waarden graag
zo scherp mogelijk. Proberen wij ze altijd zo te
formuleren dat ze niet voor meerdere uitleg vatbaar
zijn. ledereen moet er hetzelfde gevoel bij hebben,
dezelfde betekenis aan toekennen. Deze waarden
doen ook vaak, en zeker in eerste instantie, een
beetje pijn. Omdat ze zo concreet zijn. Omdat ze
zo duidelijk ergens voor staan. En daarmee andere

keuzes uitsluiten.

Bij Total Branding leggen we de vier
meest dominante merkwaarden en
dat wat ze met elkaar vormen, de

merkessentie, vast in een Merkvizier.

Het Merkvizier is een blauwdruk van de
ziel van de onderneming. Het is de kern.
Van hieruit focus je. Van hieruit bepaal
je de visie. En benoem je het doel. Van

hieruit krijg je inspiratie en energie.

Is onze overtuiging.

MERKVIZIER HE T STORNT
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Waarom heeft

de Edah
het niet gered?




Over een droom
en een betekenisvol doel

Martin Luther King had een droom. En een
betekenisvol doel. Hij was een echte idealist. Liet
zich door niets en niemand van de wijs brengen.
Ging recht op zijn doel af. Maar we weten ook hoe

het met hem is afgelopen.

lemand met een droom staat niet met beide benen
op de grond. Is geen realist. Is zelfs behoorlijk naief.

Helemaal als het een ondernemer is. Ondernemen

gaat over nuchterheid en logica, over winst en verlies.

Om succes te hebben kun je je maar beter bij de

feiten houden. Is wat de meeste mensen denken.

Toch blijkt uit Amerikaans onderzoek dat organisaties
die een droom koesteren en een aansprekend doel
nastreven, tot wel 24 keer winstgevender zijn dan
concurrenten die slechts door geld en bedrijfskundige

motieven gedreven worden.!

Walt Disney had een droom. Hij geloofde in een
ideale wereld. Die netjes en overzichtelijk was, waar
alle mensen simpelweg gelukkig waren. Waar het
kwaad bestreden en overwonnen werd, en zelfs
boeven een hoog aaibaarheidsgehalte hadden. Het
inspirerende en aansprekende doel dat hij zich stelde,
was plezier in het leven van mensen brengen. Dat
was zijn drijfveer. Bij alles. Of hij nou films maakte,

een pretpark bedacht of een stadje ontwikkelde. En
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dat is nog steeds de drijfveer van zijn organisatie.
Vele jaren na zijn dood. ledereen die weleens met
de kinderen naar Disneyland is geweest, heeft dat

aan den lijve kunnen ondervinden.

Albert Heijn had een droom. Hij wilde luxe
bereikbaar maken voor iedereen. Zijn aansprekende
doel was zijn klanten verrassen en verwennen met
dingen die ze amper of niet kenden. Laat staan
konden kopen. Zo hielp Albert Heijn Nederland vlak
na de Tweede Wereldoorlog aan de eerste
wasmachine en droger. Liet hij klanten kennismaken
met eten uit ‘verre’ windstreken. Met sherry en
allerlei andere -in die dagen -exotische producten.
En dat doet het concern nog steeds. Zo was Albert
Heijn de eerste supermarkt die biologisch voedsel
verkocht. De eerste die verse kant-en-klaar
maal-tijden aanbood. Die zelfs met een online
besteldienst en een bezorgdienst kwam. Het is nog
altijd de supermarkt die het breedste assortiment
vruchten en groenten heeft. Albert Heijn zorgt
ervoor dat boodschappen doen geen noodzakelijk

kwaad is, maar plezierig en avontuurlijk kan zijn.

Ook de boeren die ooit de Boerenleenbank en de
Raiffeisen Bank oprichtten, de twee banken die later
fuseerden tot de Rabobank, hadden een droom:
samen zorgen voor het leefbaar houden van het
platteland. Hun aansprekende doel was geld
beschikbaar stellen aan collega-boeren die het
moeilijk hadden door een misoogst, het bedrijf van

hun vader wilden overnemen of wilden uitbreiden.
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Als er winst gemaakt werd, vloeide dat terug naar de
gemeenschap. Om een oude molen te restaureren,
een bibliotheek te stichten of een museum op te
richten. Een tijdje was de Rabobank vergeten wat
haar relevantie was, waarom de bank ooit was
opgericht. De Rabo keek met een jaloerse blik naar
de grote, deftige banken, de ABN Amro Bank
voorop. Nu heeft de Rabobank zichzelf weer
gevonden, is teruggekeerd naar dat wat ze ooit was.
En heeft van daaruit nieuwe relevantie gevonden.

Nieuwe inspiratie en nieuw elan.

Andere organisaties met een droom en tot de
verbeelding sprekende doelen zijn bijvoorbeeld
Hema, lkea, Warchild, Easy Jet en Starbucks. Maar
ook sommige individuen worden door hun droom
en het doel dat ze nastreven een fenomeen.
Overstijgen zichzelf als persoon. Gaan steeds meer
op een merk lijken. Worden steeds vaker
vereenzelvigd met hun doelen. Geven inspiratie.

Hebben een voorbeeldfunctie voor grote groepen.

Voorbeelden: Jamie Oliver, Nelson Mandela en Bono.

Al deze organisaties, merken en personen
zijn aanmerkelijk succesvoller dan hun
concurrenten en collega’s in dezelfde
branche.

Ook Martin Luther King is nog steeds een rolmodel.

Ondanks zijn dood inspireert hij ons nog steeds.
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Zijn er al Total Branding-merken?

Sommige merken hebben zich altijd al gedragen als
Total Branding-merken. Ze waren het van nature.
Niet omdat ze moesten, zoals nu het geval is. Deze
Total Branding-merken avant la lettre waren
authentiek, omdat er achter deze merken een
oprichter schuilging met een droom. Maar ook met
het charisma en de energie om medewerkers achter
die droom te verenigen. En met genoeg
langetermijnvisie om die droom consequent, voor
een lange periode, in daden om te zetten. Het zijn
de bekende voorbeelden die altijd weer genoemd
worden: Anita Roddick met de Bodyshop, Eckhard
Wintzen destijds met BSO en Ben Cohen en Jerry
Greenfield met Ben & Jerry’s. Tegelijkertijd zie je ook
dat zodra deze oprichters het veld ruimen, hun visie
in rap tempo verwatert. Omdat deze leiders
vergaten hun missie en waarden in de organisatie te

verankeren.

Total Branding zorgt voor een juiste borging van de
merkessentie en de merkwaarden, en biedt
technieken voor ijking, auditing en bijsturing. Datgene
waar het merk voor staat, wordt direct gekoppeld
aan KPI's voor bedrijffsonderdelen, afdelingen en

individuele medewerkers.

Met Total Branding kan het merk zijn

eigenheid vasthouden en zijn droom
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koesteren, ook als de oprichter en

inspirator reeds lang vertrokken is.

Gelukkig zijn er ook altijd al bedrijven en merken
geweest die niet van één persoon afhankelijk waren.
Ondernemingen met een duidelijke focus. Met
merken die in staat zijn hun eigenheid, merkessentie
en merkwaarden goed in de organisatie te borgen en
er een langetermijnstrategie aan te koppelen. Het
zijn de weinige succesvolle merken die de werkelijke
publiekslieveling waren, zijn en blijven. Sommige van
hen bestaan al meer dan honderd jaar en hebben in
die tijd meer dan 24 keer beter gepresteerd dan
ondernemingen die slechts door bedrijfskundige en

financiéle motieven gedreven worden.

Deze organisaties en merken hebben altijd, top-
down, een sterke visie gehad. Altijd betekenisvolle
doelen gehad die klanten en medewerkers
inspireerden. Zij hebben strategische en
marketingafdelingen weten op te tuigen, en hen
weten te motiveren met een duidelijke
langetermijnvisie. Het zijn deze afdelingen die zich
altijd gesteund wisten door de allerhoogste in rang,
een bestuursvoorzitter of een CEO. Door dik en
dun. In goede en slechte tijden. Uitermate
professioneel bemande afdelingen, die steeds
opnieuw gedreven specialisten van diverse pluimage,
zowel binnen als buiten de onderneming, wisten aan
te trekken en te groeperen achter één

gemeenschappelijk uitgangspunt. Die deze
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heterogene groep wisten te inspireren, dezelfde taal
lieten spreken en op één lijn kregen. Consequent en

consistent. Over een lange reeks van jaren.

Wat deze ondernemingen met veel
moeite is gelukt, staat nu open voor
andere organisaties en merken. Via de
Total Branding-methode van Collectief
Het Stormt.
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And the Times,
they are a-Changing.




Tweede gedeelte Voorbeelden waarbij Total Branding
het overwegen waard is.

47

53

59

65

71

77

83

89

95

IS

Fusies en overnames

Sterk gerationaliseerde bedrijven

Nieuw op te richten bedrijven
Managementbuy-outs

Personeelskrapte en/of fors personeelsverloop
Reorganisaties

Verzelfstandigde (semi)overheidsorganisaties
Een markt die sterk onder druk staat

Multinationals met weinig onderscheidende en
geloofwaardige merken in hun portfolio

Charitatieve en belangenbehartigende
organistaties

107 Organisaties die veranderingsmoe zijn

113 Overheidsorganisaties

119 Organisaties en merken die geloven in

authenticiteit en betekenisvolle doelen

124 Het complete menu

44 45




‘Ik zie de vertwijfeling in Fusies en overnames

hun ogen. In naam een

Bedrijven die fuseren hebben in feite twee

mogelijkheden. De eerste is gebaseerd op macht.

fUSle’ maar 21_] weten Wel Het ene bedrijf domineert het andere, en alle
beslissingen die genomen worden zijn hierop
beter. Ik hoor de Zelf/ gebaseerd. Zo gaat het merkenportfolio van de
onderliggende partij op in die van de overwinnaar,
gen()egzame grappen van en moeten medewerkers van het overwonnen
bedrijf zich aanpassen aan de normen en waarden
nota bene mlJ n eigen Staf: van de overwinnaar. De tweede mogelijkheid is te
zoeken naar dat wat de twee bedrijven samen zijn.
HOC Wordt dlt OOit één Naar nieuwe gezamenlijke waarden. Naar een

gezamenlijke droom en van daaruit naar een visie
. e en een doel. Dat is het begin van Total Branding.
hecht en onoverwinnelijk i i

Zelfs bij overnames, waarbij per definitie sprake is

van machtsongelijkheid, zal dit een profijtelijke

’
tcams strategie zijn.

Total Branding leidt bij fusies en
overnames tot de minste kapitaal-

vernietiging, een sterkere positie in de

markt en de meest gemotiveerde
medewerkers. Ook is de kans dat de
nieuwe combinatie succesvol wordt
aanmerkelijk groter.

Total Branding heeft bij fusies en overnames nog

een ander voordeel. In de fusiehectiek wordt
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normaliter als eerste gefocust op de financiéle en
bedrijfskundige aspecten van het samengaan. Aan de
merkwaarden, bedrijfscultuur, merkenportfolio’s,
herpositionering, naamgeving, corporate identity en
herintroductiecampagnes - aan al deze zaken wordt

een lagere prioriteit toegekend.

Bij Total Branding daarentegen wordt eerst nagedacht
over wat beide bedrijven gezamenlijk zijn. Van
daaruit wordt gefocust, een doel gesteld dat als
vertrekpunt fungeert voor alle verdere beslissingen,
inclusief de financiéle en bedrijfsmatige. Daardoor
kan een fusie- of overnameproces een stuk simpeler
en overzichtelijker worden, uiteindelijk sneller

verlopen en betere resultaten opleveren.
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Vragen en antwoorden

Er zijn al zo veel emoties bij een fusie of overname. Waarom
dan ook nog eens oude koeien uit de sloot halen?
Emoties kunnen een hoop positieve energie opleveren.
Maar als je emoties negeert, worden het frustraties.
Aandacht voor de gevoelens van medewerkers is
belangrijk voor het welslagen van een fusie- of
overnameproces. ledereen moet zich snel verwant voelen

met het betekenisvolle doel van het nieuwe bedrijf.

Vertraagt dit het proces niet enorm, terwijl haast geboden is?
In het begin zal Total Branding inderdaad vertragen. Later
zal het juist weer een hoop tijdwinst opleveren. Maar wat
belangrijker is: je investeert in een van die weinige fusies

of overnames die wél succesvol zijn.

Ik wil een nieuw bedrijf creéren. Dan kan ik toch beter niet
naar het verleden kijken?
Je hebt altijd te maken met het verleden. Of je wilt of
niet. Het gaat erom de krachten van twee bedrijven zo te

bundelen, dat er een nieuwe trotse organisatie ontstaat.

Wat vraagt dit van ons als management? En van onze mensen?
Dat jullie het goede voorbeeld geven, zelf ook oprecht
geloven in het betekenisvolle doel en consistent zijn in de
door waarden gedreven uitvoering. En vooral dat jullie

inspirerend zijn, voor iedereen. De rest gaat vanzelf.

Gaat dit hele gedoe z6 afleiden dat het ons omzet kost?
Total Branding zorgt ervoor dat de nieuwe organisatie
succesvol wordt. Dat meten we, dat weten we. En dat

kunnen we ook nog eens wetenschappelijk onderbouwen.
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Waarom wil iedereen
bij Google werken”



‘Tk had het stokje nog niet
overgenomen of de dollar
zorgde voor zwaar weer in
de branche. Tk moest
budgetten bevriezen, targets
bijstellen. Alleen... de
organisatie kwam niet in
beweging. Aan welke knop
ik ook draaide, welk

team 1k ook probeerde aan
te sporen. Er gebeurde

helemaal niets...’

Sterk gerationaliseerde bedrijven

De negentiger jaren waren de jaren van de
rationalisatie. Door de verdere opmars van de
automatisering werden complete bedrijfsprocessen
tegen het licht gehouden. Alles wat afweek van de
norm werd afgeschaft of bijgeschaafd. Bedrijven
werden er een stuk efficiénter door, maar gingen ook
steeds meer op elkaar lijken. Hun eigenheid kwam in
het geding, en daarmee hun relevantie. Veel
ondernemingen hebben vandaag de dag een
producten- en/of dienstenpakket dat amper nog
afwijkt van dat van de concurrentie. Succesvolle
vernieuwingen worden binnen de kortste keren
gekopieerd. De enige weg die dan nog lijkt open te
staan, is onderscheid op prijs. Maar dat is een heilloze
weg, want krimpende marges leiden tot bezuinigingen,
uiteindelijk ook op onderzoek en ontwikkeling. De
onderneming komt in een neerwaartse spiraal terecht,

wordt uitgehold en raakt steeds verder achterop.

Wezenlijk onderscheid wordt in deze tijd
niet gerealiseerd door dat wat men doet,
maar hoe men dat doet. De mentaliteit
waarmee men iets doet. De drijfveren
erachter. Het doel dat men zich gesteld
heeft. Deze intrinsieke en emotionele
waarden zijn amper te kopiéren.




Total Branding biedt te sterk gerationaliseerde
ondernemingen een simpele oplossing: het geeft ze
hun eigenheid terug en daarmee hun relevantie.
Geeft ze hun droom terug en daarmee hun visie.
Geeft ze een doel en daarmee kracht en inspiratie.
En dat alles zonder hun efficiénte manier van werken

en produceren aan te tasten.
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Vragen en antwoorden

Is het niet simpeler om medewerkers nog strakker aan te
sturen, nog strenger te controleren en bijvoorbeeld over te
stappen op prestatiebeloning?

Je zult er versteld van staan wat je allemaal ontvangt als

‘moeten’ ‘willen’ wordt.

Raak ik de controle op de primaire processen niet kwijt als ik
personeel zo veel vrijheid van handelen geef?
Medewerkers nemen, door de gemeenschappelijk gedragen
waarden, hun verantwoordelijkheid als jij ze die geeft. En

het doel geeft betekenis aan dat wat ze doen.

Welke rol blijft er voor mij over?
Het uitzetten van de grote lijnen. Het bepalen van het
beleid. Coachen en inspireren van medewerkers. Hun
potentie op laten bloeien en ten volle benutten. Kortom: al

die zaken die het CEO-zijn zo leuk maken.

Hoe verkoop ik dit in vredesnaam aan mijn aandeelhouders?
Door ze er fijntjes op te wijzen wat het hun, volgens
onderzoek, allemaal op gaat leveren. Wat het met de

waarde van hun aandelen zal doen.

Is het meetbaar?
In Auditing the Brand wordt het allemaal heel concreet.
Worden nulmetingen gehouden op basis van gezamenlijk
vastgestelde parameters. Kun je in de loop van het proces
via voortgangsmetingen de actuele resultaten zien. En de
leerpunten. Weet je dus niet alleen waar je staat, maar ook
waar bijgestuurd moet worden. Zodat resultaten verder

verbeteren. Elke dag een uitdaging wordt.
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Wie gelooft er nog in de
goede bedoelingen
van Upc?




“Ik kan mijn geluk niet
op’, verzeker ik mijn oud
studiegenoot. Ik had een
gat in de markt ontdekt.
M’n eigen tent opgezet.
Hard gewerkt om die toko
goed te laten draaien. Veel
personcel aangenomen.
“Waarom zie je er dan niet
gelukkig uit?’, is zijn

onthutsende antwoord.”

Nieuw op te richten bedrijven

Nieuwe ondernemingen moeten zich richten op een
gat in de markt, zo wordt vaak beweerd. Zij die daar
handig op inspringen, hebben per definitie succes.
Wijzelf denken dat een succesvol nieuw bedrijf altijd
begint met een droom. En de ambitie die te
verwezenlijken. Hoewel deze twee vertrekpunten
elkaar niet uitsluiten, is er een wezenlijk verschil
tussen beide. In de eerste situatie richt de
ondernemer zich op iets buiten zichzelf, in de
tweede is eigenheid het uitgangspunt. In de eerste
mogelijkheid zit opportunistisch gedrag bijna per
definitie ingebakken, terwijl in de tweede een solide
basis wordt gelegd voor consistent en consequent
handelen. Niet alleen door de ondernemer, maar

ook door de medewerkers.

Organisaties en merken met een droom
en die zich focussen op het
verwezenlijken ervan, hebben meer
succes en zijn profijtelijker dan
ondernemingen die slechts door rationele
en financiéle motieven gedreven worden.'

Total Branding kent technieken en instrumenten om
deze droom te borgen en als vertrekpunt te
hanteren voor al het handelen.Het te vertalen naar

een heldere visie en een duidelijk doel. Naar
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bedrijfs-en merkstrategie. Naar merkidentiteit en
corporate identity. Naar een effectieve positionering
in de markt. Naar product-, dienst-en/of
winkelconcepten. Naar onderscheidende
communicatiecampagnes. Naar middelen om de
juiste medewerkers aan te trekken, ze te trainen en
te coachen, ze enthousiast achter de droom te

scharen. Ze boven zichzelf uit te laten stijgen.

Total Branding helpt nieuw op te richten
organisaties zich van meet af aan te
focussen. Recht op hun doel af te gaan.
Zich door niets en niemand te laten
afleiden.
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Vragen en antwoorden

Is Total Branding niet te veel gedoe voor een starter?
Total Branding is het fundament van je bedrijf. Geeft focus.
Zorgt dat iedereen bijzaken van hoofdzaken kan onder-

scheiden. Zich kan concentreren op dat wat belangrijk is.

Ik heb nog maar een klein bedrijfje. Dan is dit toch niet nodig?
Ook Apple, lkea en Albert Heijn zijn klein begonnen. En kijk
waar ze nu staan. Omdat ze ambitie hadden. Omdat ze hun
droom volgden, een duidelijke visie hadden en inspirerende
doelen stelden. Als jij ook ambitie hebt, weet je wat je te

doen staat.

Ik weet precies wat ik wil, en mijn mensen moeten toch
simpelweg doen wat ik ze opdraag?
Mensen inspireren levert meer op dan ze opdrachten geven.
De energie die van betrokken en enthousiaste medewerkers
uitgaat is enorm. De cumulatie van die energie is onbegrensd.

En dat kun jij als starter goed gebruiken.

Als beginnende ondernemer moet je toch flexibel zijn,
openstaan voor nieuwe trends, niet krampachtig vasthouden
aan een droom?
Als je de juiste focus hebt, hoef je niet blindelings achter
trends en ontwikkelingen aan te hollen. Pas je alleen die
dingen toe, die je dichter bij je doel brengen. Die je helpen je

droom te realiseren.

Klanten zitten helemaal niet te wachten op die droom van mij.
Raak jij geinspireerd door Steve Jobs, word jij enthousiast van
Richard Branson, gaat het bij jou kriebelen als je naar Jamie

Oliver kijkt? Klanten kunnen ook door jou geinspireerd raken.
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WAT HEEFT
DE HEMA EN
MIST V&D?




“Waarom moest 1k naar

die uithoek, kreeg ik de
leiding over dat fabriekje:
Alles werd duidelijk na
een telefoontje van de CFO.
Het hoofdkantoor zag in
mij de ideale persoon om
de tent te sluiten. Terwijl
ik juist potentie zag. Trotse
medewerkers. Kansen en
mogelijkheden voor het
merk. De beslissing nam ik

zonder verder na te denken.’

Managementbuy-out

Grote (internationale) concerns worden vaak door
macht en interne politiek gedreven. Waarschijnlijk
interesseert het niemand waarom de onderneming
ooit is opgericht, wat haar relevantie was, welke
droom de oprichter had. Het collectieve geheugen
reikt vaak niet verder dan enkele jaren. ledereen is
vooral hard bezig met zijn eigen carriere.
Medewerkers worden aangemoedigd om binnen het
concern van het ene merk naar het andere te
switchen, om zo extra ervaring op te doen. Of ze bij
zo'n merk passen, er gevoel bij hebben, de waarden
onderschrijven, is geen punt van overweging. Het
productmanagement leeft van speciale aanbieding
naar nieuwe actie. Het marketingmanagement van
weekoverzicht naar maandcijfers. Zelfs de leden van
de raad van bestuur zijn erbij gebaat meer bezig te
zijn met de beurswaarde en daarmee de waarde van
hun eigen aandelen en opties, dan met de waarden
van de onderneming. Opportunistisch gedrag wordt
overal beloond. En daarom is niemand
geinteresseerd in de langetermijnstrategie en de
toekomst van het concern. Laat staan in zijn waarden

en normen, zijn droom en doel.

Een merk dat even niet presteert, even niet bijdraagt
aan de winst, wordt al snel afgestoten. Soms herkent
iemand de potentie van zo'n afgeschreven merk.
Ziet kansen en mogelijkheden wanneer het merk

buiten de tucht van de winstmaximalisatie en de
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overhead van het concern komt te staan. Herkent
iemand de potentie als het merk zich weer zou

concentreren op wat echt belangrijk is: zijn droom,
eigenheid, intrinsieke waarden, relevantie, gedrag,

beloften, klanten en reputatie.

Total Branding is een recept om
kwijnende merken te revitaliseren. Zoekt
vanuit de intrinsieke waarden van het
merk naar relevantie. Naar nieuwe kansen
en mogelijkheden. Naar een positionering
die het merk eer aan doet. Naar een
langetermijnstrategie die het merk
waardig is. Naar beloften die het merk
waar kan maken. Die klanten, maar ook
medewerkers kunnen inspireren. Naar

nieuwe merkentrouw.

Total Branding heeft procedures en technieken om
het merk terug te leiden naar haar essentie. En van

daaruit nieuwe relevantie te geven.

Steeds opnieuw wordt aangetoond, dat merken die
zich uit de wurggreep van een merkenportfolio
hebben weten te bevrijden, en zich weer helemaal
kunnen concentreren op wie ze zijn en wat ze
betekenen voor hun klanten, aanmerkelijk
inspirerender en winstgevender zijn dan toen zij nog

onderdeel waren van een groot concern.
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Vragen en antwoorden

Ik weet precies wat ik wil. De analyses en het bedrijfsplan zijn
klaar. Wat kunnen jullie daar nog aan toevoegen?
Je zult meer succes hebben, als je begint met na te denken
over je droom, visie en doelen. Of die genoeg betekenis
hebben, relevantie geven. Of die medewerkers, klanten en

de samenleving zullen inspireren. Al het andere volgt hieruit.

Is het niet beter eerst snel geld te verdienen en bij succes
verder te kijken?
Juist door na te denken over je droom, van daaruit een visie
te ontwikkelen en waarden en doelen te formuleren, word je
succesvol. En een succesvol bedrijf zal geld genereren. Het

werkt dus eigenlijk omgekeerd.

Onze financier wil toch niets van een droom horen? Hij wil dat
we ons simpelweg committeren aan harde targets.
Hij wil dat we ons simpelweg committeren aan harde targets.
Vertel je financiers dat die droom van jou zorgt voor een
succesvol bedrijf. Een onderneming die het significant
beter zal doen dan alle andere in de branche. Waarschijnlijk

worden je financiers dan heel enthousiast.

We kunnen toch beter eerst opnieuw de processen inrichten
om de efficiency flink te verhogen?
Begin bij het begin. Waarom neem je dit bedrijf over? Wat
wil je bereiken in je leven? Wat is je visie? Wat is het doel
dat je jezelf gesteld hebt? Hoe betekenisvol is dat? Gaan
medewerkers er harder van lopen? Rijden klanten ervoor om?
Je moet jezelf eerst deze vragen stellen véor je processen gaat
inrichten. Als je alleen naar de efficiency kijkt, haal je er niet

alles uit wat erin zit. Weten we uit onderzoeken.
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Wie vertelt Microsoft
dat er een nieuwe tijd
Is aangebroken?




‘Gefrustreerd kijk ik uit
het raam. Bloed, zweet en
tranen heeft het me gekost
om te komen waar we zijn.
Maar weer verdwijnen vier
cruciale medewerkers.
Terwijl onze order.
portefeuille uit z’n voegen
barst. Waarom kunnen we
nauwelijks goede mensen
krijgen, terwijl we zo goed
betalen: Waar zit onze
denkfout, vraag ik mij

vertwijfeld af.’

Personeelskrapte en/of fors
personeelsverloop

Het ene moment buitelen de media over elkaar
heen met schrijnende reportages over personeel dat
van de ene op de andere dag overtollig is geworden,
het volgende moment lees je over bedrijven die
sollicitatiegesprekken in een autoshowroom moeten
houden om openstaande vacatures in te kunnen

vullen.

Door perioden van economische tegenwind lijkt het
soms anders, maar in Nederland heerst een
structurele krapte op de arbeidsmarkt. De economie
hoeft maar even aan te trekken en veel vacatures
kunnen niet meer vervuld worden. En als we naar de
demografische ontwikkelingen kijken, zal dit de

komende jaren alleen maar sterker worden.

Je zult maar een organisatie moeten leiden die louter
financieel gedreven is. Een onderneming die alleen
maar gefocust is op winst. Waar alles in het teken
staat van maand- en kwartaalcijffers. Het enige
instrument dat je dan op de arbeidsmarkt tot je
beschikking hebt, is de portemonnee. En personeel
dat zich laat lokken met geld is per definitie niet
loyaal. Die nieuwe glimmende auto of die fikse
salarisverhoging waarmee ze zijn binnengelokt, is
snel vergeten. Louter financieel georiénteerde
bedrijven kennen dan ook een groot

personeelsverloop, weinig gemotiveerde en loyale
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medewerkers en daarmee een inefficiénte organisatie.
Dit type bedrijven verliest veel geld aan het steeds

opnieuw aantrekken en opleiden van medewerkers.

Dit in tegenstelling tot organisaties en merken die
een droom, een visie en een betekenisvol doel
hebben en zich focussen op het verwezenlijken
hiervan. Die medewerkers hebben geselecteerd die
ook in het doel geloven. Die klanten ermee weten te
inspireren. Hoewel bij deze organisaties en merken
het doel leidend is, en geld slechts een middel om
het doel te verwezenlijken, zijn deze organisaties
meestal aanmerkelijk winstgevender dan bedrijven
die louter financieel gedreven zijn.? De marge die ze
hanteren voor hun klanten is vaak hoger.
Medewerkers zijn sterk gemotiveerd en voelen zich
verantwoordelijk. De organisatie is hecht en stabiel.
Er is weinig verloop, er wordt nauw samengewerkt
en er is een grote kennis in de organisatie
opgebouwd. Allemaal zaken die de organisatie uiterst

efficiént en wendbaar maken.

Total Branding is een effectieve methode
om bedrijven die problemen ondervinden
op de arbeidsmarkt en een fors verloop
kennen, terug te leiden naar wie ze ooit
waren en waar ze voor stonden. Om van
daaruit naar nieuwe relevantie te zoeken.
Naar een nieuw en aansprekend doel. En
daarmee naar gemotiveerde en loyale
medewerkers.
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Vragen en antwoorden

Sollicitanten kiezen toch simpelweg voor de onderneming of de
job die het best betaalt?
lemand die slechts voor het geld gaat, houd je toch niet vast.
Zal per definitie ontrouw zijn. Je moet mensen zoeken die
dezelfde droom hebben. Waarmee je visie deelt. Die
enthousiast worden van het doel dat je gesteld hebt. Je

waarden omarmen.

Om aantrekkelijk te zijn voor de nieuwe medewerkers, hoef ik

toch alleen maar te laten zien dat we een sexy bedrijf zijn?
Wees vooral jezelf. Wees authentiek. Als dat sexy is, prima.
Zo niet, ook goed. ledereen prikt binnen de kortste keren
door een bedrijf heen dat zich anders voordoet dan het is.
Overigens wil de nieuwe generatie medewerkers vooral
groeien en uitgedaagd worden. Zorg dat jouw onderneming
een doel heeft dat hen uitdaagt. En liefst niet alleen hen,
maar ook jezelf, je klanten, zelfs de hele wereld. Dan ben je
niet alleen aantrekkelijk voor deze z.g. generation Y, maar

voor iedereen.

Succesvolle mensen houd je niet lang vast. Zijn na een paar jaar

op je uitgekeken. Gaan dan op zoek naar nieuwe uitdagingen.
Selecteer niet alleen op kennis en kunde. Kijk ook of de
kandidaat dezelfde droom koestert, dezelfde visie en
waarden deelt, voor hetzelfde doel warmloopt. Zo blijf je
elkaar inspireren en uitdagen. Raakt niemand verveeld. Wil
iedereen actief bijdragen aan ‘steeds weer vooruit’. Voelt
iedereen zich thuis. Hoeft niemand op zoek naar een andere

werkgever.
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KIJK EENS HOE
STARBUCKS EN JAMIE
OLIVER OP ELKAAR
ZI1JN GAAN LIJKEN




“Het 1s met pijn in het
hart, geloof me, maar
gedwongen ontslagen zijn
onvermijdelijk.” Tk peil de
temperatuur in de zaal. Ik
zie begrip en betrokken-
heid, maar ook verslagen-
heid en verdriet. Hoe krijg
ik dit beschadigde team,
deze emotioneel geknakte
mensen, weer zo snel

mogelijk up and running?’

Reorganisaties

De omzet loopt terug, de verkoopcijfers blijven
achter, de marges staan onder druk, de kosten lopen
op, de winst keldert, klanten vinden het bedrijf en
zijn producten of diensten steeds minder aantrekkelijk.
Er vindt te weinig vernieuwing plaats, de onderneming
kan de strijd met de concurrentie steeds slechter
aan. Nee, reorganiseren doe je bepaald niet voor je

plezier.

Turn-aroundspecialisten maken hun opwachting.
Personeel wordt de wacht aangezegd, de overhead
wordt teruggebracht. Afdelingen worden ontmanteld
en vestigingen gesloten. En dan maar hopen dat zo'n
afgeslankte onderneming haar kracht hervindt,
opnieuw gaat bloeien, aan een tweede leven begint.
Er zijn niet al te veel voorbeelden voorhanden van
bedrijven die dat is gelukt. En heel veel voorbeelden

van ondernemingen die verder afgleden.

Total Branding is een methode om
afgeslankte organisaties, en bedrijven die
een forse reorganisatie achter de rug
hebben, nieuw elan, nieuwe energie,
nieuwe betekenis en nieuwe relevantie te
geven. Een tweede leven te gunnen.

Door Total Branding kunnen medewerkers na een

forse reorganisatie weer geinspireerd en
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gemotiveerd raken, kan de afgeslankte organisatie
weer aantrekkelijk worden voor klanten. Total
Branding zoekt vanuit de intrinsieke waarden naar
een nieuwe focus, naar een nieuw en voor iedereen

betekenisvol doel, naar relevantie.
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Vragen en antwoorden

Als ik moet reorganiseren en bezuinigen, ben ik toch niet erg

geloofwaardig als ik vervolgens geld uittrek voor zoiets weinig

tastbaars als een cultuurprogramma?

Total Branding is geen cultuurprogramma. En het is juist
concreet en tastbaar. Levert snel resultaat op. Geeft je focus.
Omdat het een integrale aanpak is, waarbij (bedrijfs)
strategische vraagstukken, hrm-problematiek, marketing-
communicatie, innovatie en veranderingsmanagement

geintegreerd worden aangepakt.

Moet ik eerst alle ontslagrondes hebben gehad en daarna pas

aan dit traject beginnen?

Nee, want pas als je duidelijke keuzes hebt gemaakt, weet
wie je bent, weet wat je relevantie is, jezelf een betekenisvol
doel hebt gesteld, weet je wie je nodig hebt om dat te
realiseren. En weten je medewerkers ook of ze daar wel of

niet gedreven aan mee willen en kunnen werken.

Wat vraagt dit van mij en mijn managers?

Geloof in de droom en haar relevantie. Vertrouwen in het
proces. Een positieve kijk op de uitkomst. Dat geldt ook
voor je managers. Je moet in staat zijn gedesillusioneerde
mensen te inspireren, ze nieuwe energie te geven, en

vertrouwen in de toekomst.

Hoe leg ik dit uit aan aandeelhouders, OR, bonden en bank?
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Geloof in de eigenheid van de organisatie en haar relevantie.
Vertrouwen in het proces. Een positieve kijk op de uitkomst.
Dat geldt ook voor je managers. Je moet in staat zijn
gedesillusioneerde mensen te inspireren, ze nieuwe energie

te geven, en vertrouwen in de toekomst.
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‘Tk wist precies waar het
met die tent naartoe moest.
Maar het duurde eindeloos
lang voordat die pennenlik-
kers commercieel konden
denken, begrepen wat
targets, accountability en
KPTI’s zijn, wat return on
investment is. En nu alles
goed loopt, dendert de
klanttevredenheid weer

naar beneden...’

Geprivatiseerde (semi-)
overheidsorganisaties

Overheidsorganisaties en semioverheidsorganisaties
volgen vaak eenzelfde scenario zodra ze zijn
verzelfstandigd. Ze stellen zich plotseling uiterst
commercieel op. Zijn alleen nog maar gefocust op
geld. Het hoe, wat en waarom van de organisatie
wordt als onnodige ballast terzijde geschoven.
Toeleveranciers worden de duimschroeven
aangedraaid, medewerkers achter de broek gezeten.
Alle ‘leuke dingen' geschrapt, investeringen op een
laag pitje gezet, onderzoek en ontwikkeling
geminimaliseerd. Want er moet geconcurreerd
worden, de kosten moeten omlaag en het product of
de dienst goedkoper. Want dat is wat afnemers
willen, dat is het recept voor groei en bloei. Zo
werkt dat in het bedrijfsleven. Denken deze

voormalige ambtenaren.

Maar medewerkers raken allengs minder gemotiveerd
in zo'n opportunistisch scenario. Toeleveranciers
laten het langzaam afweten, marktverhoudingen
raken zoek, marges smelten weg. De organisatie
raakt achterop, gedemotiveerd. De rek gaat eruit, de
goede mensen verdwijnen en de minder
getalenteerden zijn alleen nog maar bezig met

overleven. Het kind is met het badwater weggegooid.

Total Branding helpt zo’n voormalig (semi)
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overheidsbedrijf zijn eigenheid terug

te vinden. Om van daaruit opnieuw te
focussen. Een droom te zoeken. En vanuit
die droom een nieuwe toekomst. Nieuwe
relevantie. Voor zowel medewerkers en

klanten als de samenleving.
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Vragen en antwoorden

Ben ik met een ‘betekenisvol doel’ niet te soft bezig? Breng ik

geen dagdromerij in een organisatie die eindelijk lean-en-mean is?
Total Branding is niet soft en heeft niets te maken met
dagdromerij. Integendeel, Total Branding is heel concreet, en
geeft de organisatie focus. Medewerkers begrijpen wat
belangrijk is, wat er van hen verwacht wordt. En worden

daar ook op afgerekend.

Wat heeft mijn klant aan een droom en aan waarden?
Heel veel. Het is prettig klant te zijn bij een organisatie die
ergens voor staat. Normen en waarden hanteert. Zeker als
je daar verwantschap mee hebt. Dat kan als het bedrijf een
bredere doelstelling heeft dan alleen geld verdienen of zoveel
mogelijk producten verkopen. Denk maar aan Dove en hoe

het vrouwen heeft geleerd anders naar zichzelf te kijken.

Welke invloed heeft dit op het bedrijfsbeleid?
Total Branding is een integrale aanpak. Het koppelt
bedrijfskundige, strategische en organisatorische
vraagstukken aan hrm-beleid, reclame en marketing. Heeft

daarmee dus grote invloed op het bedrijfsbeleid.

Hoe ga ik om met de politieke agenda’s van mijn stakeholders?
Als je authentiek bent, ben je ook autonoom. Dan hoef je je
niet aan te passen aan anderen. En kun je, andersom,
stakeholders ervan overtuigen, dat ook zij belang hebben

zich te conformeren aan je (maatschappelijke) doelstellingen.

Wat doet dit voor het hoge ziekteverzuim?
Mensen die plezier in hun werk hebben, die gemotiveerd

zijn, weten dat hun werk ertoe doet, zijn minder snel ziek.
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1s Dove de Aletta
Jacobs van deze tijd?



“Doen jullie het dan
lekker zelf, als jullie het zo
goed weten’, snauwt mijn
salesdirector, en hij banjert
de kamer uit, mij en de
andere rvb-leden in
vertwijfeling achterlatend.
Doodse stilte. “Hoe komen
we in vredesnaam uit deze
negatieve spiraal, vraag ik

mij in stilte af...”

Een markt die sterk onder druk staat

In een markt die sterk onder druk staat, focussen
bedrijven zich in het gunstigste geval volledig op hun
doelgroep. Proberen ze het deze groep volledig naar
de zin te maken. Willen ze het zus, dan krijgen ze
het zus, willen ze het zo, dan krijgen ze het zo. Het
is een strategie die wel verwende klanten oplevert,
maar zeker geen klantentrouw. Want het is een
misvatting om te denken dat klanten slechts dat willen
wat zij zich wensen. Zij willen verrast, gerustgesteld
of geinspireerd worden door het merk. Willen zich
kunnen vereenzelvigen met en kunnen spiegelen aan
het merk. Een succesvol merk fungeert als rolmodel

voor de doelgroep. In welke markt dan ook.

Maar dat zijn de ondernemingen die er nog goed
uitspringen. Want de meeste aanbieders zullen in
een markt die onder druk staat allereerst hun kosten
sterk omlaag brengen, en daarmee hun onderzoek,
ontwikkeling en service reduceren. Deze bedrijven
komen in een neerwaartse spiraal terecht. Zullen
zich steeds sterker focussen op stimuli van elkaar, in
plaats van op de wensen van de doelgroep. En zullen

elkaar langzaam maar zeker afslachten.

Authentieke merken zijn de uiteindelijke overlevers.
In alle markten, dus ook in een markt die sterk onder
druk staat. Alle organisaties of merken die succesvol
zijn, zullen zich primair noch op hun concurrenten,

noch op hun doelgroep richten, maar altijd focussen
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vanuit hun eigenheid, vanuit wie zij zelf zijn. En van
daaruit hun doel kiezen. Een doel dat inspirerend en
betekenisvol is. Zowel voor henzelf en hun

medewerkers als voor hun klanten.

Een authentiek merk is altijd aantrekkelijk.

Voor zowel klanten als medewerkers.

Dit in tegenstelling tot ondernemingen die
zich louter focussen op omzet-en
winstcijfers, en hun handelen afstemmen
op datgene wat de concurrentie doet.
Blijkt keer op keer uit onderzoek.
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Vragen en antwoorden

De organisatie staat al onder druk. Dan wil je toch niet dat

iedereen ook nog eens hiermee bezig is?

De organisatie werkt weliswaar heel hard, maar dat levert
niet zo veel op. Total Branding helpt de organisatie te
focussen. Zodat medewerkers alleen nog druk zijn met zaken

die er werkelijk toe doen.

Hoe snel kan ik dit proces opstarten? En hoe snel geeft het

resultaten?

Daar valt geen eensluidend antwoord op te geven. Maar als
iedereen van de noodzaak doordrongen is, kan het heel snel

gaan en kan het heel snel resultaten opleveren.

Gaat dit geen marktaandeel kosten?

Nu ben ik van alle markten thuis, zo overleven we. Het is
goed mogelijk dat je in eerste instantie marktaandeel verliest.
Maar de marge zal al snel omhooggaan. En uiteindelijk ook

het marktaandeel.

Alle interessante posities zijn al ingenomen door concurrenten

van ons. Hoe kunnen we nu nog iets unieks vinden?

91

Het mooie van Total Branding is dat het zo simpel is. Want
als een onderneming besluit authentiek te worden, wordt zij
per definitie ook uniek. Als zij gaat doen waar zij goed in is,
krijgt ze kracht. Als ze haar droom gaat volgen, krijgt ze
automatisch een positie die de concurrentie niet kan

innemen en die per definitie aantrekkelijk is voor klanten.
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Multinationals met weinig
onderscheidende en geloofwaardige
merken in hun portfolio

“Take 1t or leave 1t!’,

galmen de woorden

venijnig na, terwijl ik
woedend op de achterbank
van mijn wagen plof. Wie
denkt die vent wel dat hij
1s2 Mij, de CEO van hun
grootste toeleverancier zo
voor het blok te zetten.
‘De tijden veranderen’,
hoor 1k hem weer zeggen.
‘De consument stelt hoge
eisen, wil waar voor z'n

geld. Take 1t or leave 1t.’

Maar voorlopig heb

ik geen oplossing...”

Door te sterke rationalisatie van het moederconcern,
te grote nadruk op efficiéntie, productieprocessen en
automatiseringstrajecten, te eenzijdige focus op
kostenbeheersing en te grote wisseling van
medewerkers binnen het productmanagement,
kunnen merken binnen de portfolio van een
multinational langzaam maar zeker vervlakken en zo
te weinig onderscheidend worden ten opzichte van
die van de concurrentie. De autoriteit en
geloofwaardigheid komen in het geding. Klanten zijn
minder vaak bereid de prijs te betalen die ervoor
gevraagd wordt. Een volgend stadium in het verval is
wanneer de retailketens de producten van de

schappen weren en vervangen door hun huismerken.

Voor een multinational die wil ingrijpen in zo’'n
vervlakkingproces staan twee opties open. Het
concern kan, door het proces van Total Branding toe
te passen, teruggaan naar zijn basis en nadenken
over een aantal existentiéle vragen. Zoals waarom
het ooit is opgericht, wat zijn droom was en wat de
oprichter ooit voor ogen stond. Om van daaruit naar
zijn relevantie in het huidige tijdsbestek te zoeken,
vanuit die relevantie te focussen en zo zichzelf en

zijn merken nieuw elan te geven.
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Of het concern kan zijn merken een grotere
autonomie geven, om die elk naar hun eigen
oorsprong terug te laten keren. In deze optie zal

de functie van het moederconcern meer die van
een backoffice worden, van een serviceorganisatie
achter de merken. Daar waar zonder de
authenticiteit van de afzonderlijke merken aan te
tasten zaken gecombineerd kunnen worden en

dus efficiéntievoordeel behaald kan worden, kan
het moederconcern de zaken blijven behartigen,
maar daar waar de merken hun eigenheid moeten
bewijzen, laat het concern ze los. Vrijheid in
gebondenheid. Welke van de twee opties de beste is
wordt door talloze factoren bepaald en kan hier niet

even snel beantwoord worden.

Total Branding zorgt voor een nieuwe
focus, nieuwe inspiratie en energie,
betekenisvolle relevantie en daarmee een
nieuwe toekomst voor zowel het concern
als zijn merken. Voor welke van de twee
opties ook gekozen wordt.
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Vragen en antwoorden

We moeten toch juist de consumer insights als uitgangspunt
nemen? Dan weet je toch precies wat je moet doen?
Je moet consumenten niet geven wat ze willen en
verwachten. Je moet ze inspireren. Op een hoger niveau

aanspreken dan dat van het product. Denk weer aan Dove.

Het is toch juist goed dat onze medewerkers zoveel mogelijk

ervaring opdoen bij zoveel mogelijk verschillende merken?
Je zult versteld staan wat er met een merk gebeurt als er
alleen nog maar mensen voor werken die er passen, die
achter de droom, de visie en het doel van het merk staan.
Die samen met de klanten een groep van gelijkgestemden

vormen.

ledereen heeft hetzelfde organisatiemodel. Ook al onze
concurrenten. Dat is niet voor niks. Het heeft al vele decennia
zijn nut bewezen. Dat gooi je dus niet zomaar overboord.
Het is een cliché, maar het is waar: de wereld is de afgelopen
jaren flink veranderd. Consumenten zijn amper nog loyaal
aan een merk of product. Oude marketingtechnieken zijn
niet meer afdoende. En het huidige organisatiemodel staat

veranderingen in de weg.

Deze aanpak is toch alleen geschikt voor kleinere bedrijven die
in een nichemarkt opereren?
De eerste successen kwamen van nieuwe en kleine merken.
Denk aan Rituals. En kijk naar het succes dat dit merk heeft.
Nu wordt het tijd dat ook de grote multinationals het roer

omgooien.
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Als de boel niet zo in het honderd

was gelopen, zou de Belastingdienst
dan nu een merk zijn geweest?

pagina 5
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‘Deze nicuwe job was
mijn hartenwens. Alle
capaciteiten waarmee ik in
het bedrijfsleven zo
succesvol was geweest,
kon ik inzetten voor mijn
favoriete goede doel.
Zinvol bezig zijn. Maar
mijn euforische stemming
sloeg al snel om toen ik

begreep dat ik met handen

en voeten gebonden was...’

Charitatieve instellingen en
belangenbehartigende organisaties

Dit type instellingen en organisaties voelt zich vaak in
een spagaat tussen donoren, achterban en cliénten.
Ze vinden het moeilijk een keuze te maken tussen
de groep die hen van fondsen voorziet en de groep
wiens belangen zij behartigen. Ook voelen zulke
instellingen en organisaties zich vaak gegijzeld door
onderzoekinstituten, wetenschappelijke bureaus,
verenigingen of andere stakeholders waaraan zij zijn

gelieerd.

Ook deze instellingen en organisaties zijn geholpen
met Total Branding. Tijdens het zoeken naar
antwoorden op existentiéle vragen in het kader van
Identifying the Brand wordt steeds duidelijker wat
hun eigenheid is, welke relevantie zij hebben en dus
ook van waaruit zij moeten focussen. Waarom zijn zij
ooit opgericht, wat was hun droom, wat was hun
doelstelling, en wat is daarmee hun betekenis

vandaag de dag!?

Al het andere volgt hieruit. Ineens wordt duidelijk
hoe de verhoudingen liggen, waar zij zich op moeten
richten, wat hun prioriteiten zijn. Het lijkt allemaal zo
simpel, en dat is het ook. Simpelheid als kenmerk
van het ware. Daarmee lijkt Total Branding een
beetje de Haarlemmerolie voor organisaties en
merken. Maar niets is minder waar. Total Branding

mag dan in de kern gemakkelijk zijn, het vereist wel
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moed om aan Total Branding te beginnen. De
bestuurders moeten eensgezind zijn en genoeg
zelfvertrouwen hebben om kwetsbaar te durven zijn:
een eerste vereiste bij Total Branding. Er moet
genoeg vertrouwen zijn in elkaars integriteit, kennis
en kunde om zich over te kunnen geven aan het
proces. Daarom is Total Branding ook geen geschikte
methode voor instellingen waar macht en politiek de
boventoon vieren. Voor organisaties waar iedereen
er een eigen agenda op nahoudt. Daarom houdt Het
Stormt eerst een Identity Scan voor het aan een
Total Branding-traject begint. Om te ontdekken of
het een haalbaar proces is binnen een organisatie.
De belangen zijn te groot, zowel voor de organisatie
als voor Het Stormt, om bij twijfel aan Total Branding

te beginnen.

Total Branding biedt instellingen en
organisaties met de juiste mentaliteit een
ijkpunt voor hun beslissingen en een focus
voor hun handelen. Nu en in de

toekomst.
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Vragen en antwoorden

We weten precies waar we voor staan. Dan hebben we dit toch
niet nodig?
Als je de droom en de visie van de instelling kent en je
aansprekende doelen hebt geformuleerd, ben je inderdaad al
een heel eind. Je hoeft er nu alleen nog maar de
consequenties uit te trekken, je er consistent en consequent

naar te gedragen. Daar willen we je graag bij helpen.

We moeten toch rekening houden met de gevoelens in de
samenleving?
Als je authentiek bent, krachtig staat en een open en eerlijk
verhaal te vertellen hebt, ontmoet je het meeste respect en

waardering. Van iedereen. En al helemaal van de samenleving.

We zijn met handen en voeten gebonden door onze

stakeholders. Kunnen we daar iets aan veranderen?
ledereen, dus ook stakeholders, zal de relevantie van de
instelling onderschrijven. Ook de droom zal niet ter discussie
staan. Evenmin als de visie en de waarden. Nu moet je ze
zien te winnen voor de doelen die je gesteld hebt. Als die
inspirerend en aansprekend zijn, zal ook dat wel lukken.
Bovendien kunnen we je daarbij helpen. Nu je het over de
uitgangspunten eens bent, heb je alle vrijheid daarnaar te

handelen.

Kunnen we niet beter gewoon wat hipper doen?
ledereen prikt daar doorheen. Jonge mensen al helemaal. Dat
is maar de buitenkant. Waar het om gaat, is je relevantie zo
oorspronkelijk mogelijk voor het voetlicht te brengen. Dan

laat je zien dat je de tijdgeest begrijpt.
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Maak het wat
- ult b1y welke -
provider je zit?




(4

“...en daarmee kunnen we
constateren dat de
implementatie van het
veranderingstraject ons niet
heeft gebracht wat we
ervan verwachtten. Ik heb
een andere partij in de
arm genomen, die eerst
eens...” De rest van het
vurige pleidooi van onze
nieuwe hrm-directeur gaat
aan mij voorbij. Ik voel
mij moe. Uitgeput.

Komt hier dan nooit een

eind aan?’

Organisaties die veranderingsmoe zijn

Ze zijn er. Organisaties waar de ene reorganisatie
nog niet is afgerond of de volgende zich alweer
aandient. Medewerkers die de ene sessie op de hei
nog amper hebben verwerkt of het volgende
teambuildingtraject alweer op stapel hebben staan.
Onder het motto ‘de enige constante is de
verandering’ hollen deze organisaties van goeroe
naar goeroe. Van het ene organisatiemodel naar het
andere. Maar je kunt erop wachten: na een tijd;
krijgen alle werknemers van zo'n onderneming iets
gelatens over zich. Spelen het spel weliswaar mee,
maar geloven allang niet meer in de doelen. Kennen
inmiddels de meeste trucjes van trainers. Doorgronden
het veranderingsjargon. Zijn ervaringsdeskundigen in
verandering geworden. Weten precies wat ze
moeten doen en vooral wat ze kunnen laten om niet

meer te hoeven veranderen.

Deze ondernemingen hoopten dat na een training
automatisch verandering zou volgen. Dat ze na een
enerverende sessie op de hei automatisch over
dynamische medewerkers zouden beschikken. Maar
zo makkelijk werkt het niet. En daar komen die
organisaties ook achter. Ondertussen hebben ze wel
een hoop geld uitgegeven, hebben ze veel tijd

geinvesteerd en zijn ze geen stap verder gekomen.

Een veranderingstraject heeft pas zin als het niet op

zichzelf staat, maar zijn oorsprong vindt in de
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normen en waarden van de organisatie of het merk.
Als het direct in de praktijk gebracht kan worden,
omdat het aansluit bij wat de klanten van de
organisatie of het merk verwachten. Wanneer
medewerkers beseffen dat het veranderingstraject
geen eendagsvlieg of nieuw trendy model is, maar
dat het de organisatie werkelijk menens is. Wanneer
de sessies over een verandering gaan die intrinsiek
en blijvend is, over dat wat de onderneming van haar
medewerkers verwacht - niet alleen vandaag maar
ook morgen en overmorgen, en niet alleen als het
meezit maar ook als het even tegenzit. Het
veranderingstraject heeft pas zin als het top-down
wordt aangepakt, zodat het management het goede
voorbeeld kan geven. Zelf als eerste kwetsbaarheid
kan tonen. Vertrouwen kan geven. De dialoog kan
aangaan met de medewerkers. Alles moet erop
gericht zijn, medewerkers een onlosmakelijk deel
van de organisatie te laten uitmaken. De waarden en
doelen die voor hen persoonlijk betekenisvol zijn, te

laten aansluiten bij die van de organisatie.

Living the Brand-sessies helpen managers
en medewerkers beter te beseffen waar
de organisatie of het merk voor staat,
waar zij haar bestaansrecht aan ontleent,
en wat de klanten en de samenleving
daarom van hen mogen verwachten.
Welke waardering hen, als betekenisvolle
organisatie, ten deel zal vallen.
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Vragen en antwoorden

Dit is toch het zoveelste cultuurprogramma, alleen verpakt in
een ander jasje?
Nee, dat is het niet. De verandering staat niet op zichzelf,
maar is een klein onderdeel van een groter geheel. De kern

is een andere focus van de organisatie. Andere drijfveren.

Waarom zouden onze mensen dit keer wel in beweging komen?
Je kunt je er niet aan onttrekken. Alles komt in beweging.
Te beginnen met de focus van de onderneming, de
bedrijfsvoering, de organisatorische structuur, de te behalen
doelen, de drijfveren. Alles volgt hieruit. Bovendien ligt
het initiatief bij de raad van bestuur. Die geeft het goede
voorbeeld. Praktiseert het als eerste. Bij alles wat zij doet.

Dat commitment werkt aanstekelijk.

Wie garandeert mij dat ik over drie jaar niet weer te horen krijg
dat het allemaal anders moet?

Je gaat naar de ziel van de onderneming. De essentie van

de organisatie. Als je daar eenmaal bent, wil je nooit meer

terug. Klanten zouden dat ook niet pikken.

Hoe ga ik om met de weerstand binnen de organisatie, die er

zeker gaat komen?
Die weerstand is terecht. Die moet je erkennen. En een
plek geven. Benoemen en bouwen. En voor de rest: als jij
erin gelooft en er de volledige consequenties uit trekt, zullen
de anderen vanzelf volgen. Total Branding sijpelt van boven
in de organisatie naar beneden. Eerst schoorvoetend, jou
testend en uitdagend, maar allengs worden medewerkers
enthousiaster. Zeker als ze persoonlijk betrokken raken. En

al helemaal als de eerste resultaten komen.
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Is er onderscheid
tussen Shell, Total,
BP en Texaco?



“Kloof tussen burger en
overheid groter dan ooit!’,
kopt de voorpagina van de
ochtendkrant. Ik verslik
mij in het eerste slokje thee
als ik tot de ontdekking
kom dat het over mijn
eenheid gaat. Het is ook
nooit goed, denk ik in
eerste instantie geérgerd.
Maar een angstig ietsje later:
‘Of... heb ik in alle drukte
soms lets essentieels uit

het oog verloren2”

Overheidsorganisaties

Moeten ambtenaren altijd maar simpelweg doen wat
de politiek hen opdraagt? Ambtenaar zijn is een
dienend beroep, maar wie dien je? De politiek of de
burger? Deze onderhuidse paradox leidt regelmatig
tot irritatie bij politici, frustratie bij ambtenaren en

onbegrip bij burgers.

Opnieuw kan het gedachtegoed van Total Branding
hier een simpel en eensluidend antwoord op geven.
Waarom werd de dienst ooit opgericht? Wat was
het oorspronkelijke doel? Spreekt het doel nog
steeds tot de verbeelding? Bij alle drie de betrokken
partijen? Wat waren zijn oorspronkelijke normen

en waarden? Passen die nog in de huidige tijd? Wat
werd er van de ambtenaren verwacht die er destijds

werkten? Is die opstelling nog steeds relevant?

De uitkomst zal niet eensluidend zijn, zal per dienst
verschillen. Van een inspecteur der belastingen
wordt tenslotte een andere opstelling en inzet
verwacht dan van een brandweerman. Maar er

zijn ook overeenkomsten. Zou je niet kunnen
stellen dat de ambtenarij het intermediair is tussen
overheden en burgers? En dat dit impliceert dat ze
daarmee soms een eigen verantwoordelijkheid mag
claimen? Dat zij in een enkel geval de overheid mag
tegenspreken, als vanuit haar kennis en kunde blijkt
dat de politiek dingen verlangt die niet reéel zijn?

Of te opportunistisch zijn? Kunnen ambtenaren de
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burger wellicht met meer zelfverzekerdheid en meer

open tegemoet treden als ze van het nut van een

bepaalde maatregel beter doordrongen zijn?

Door dit soort vragen te stellen en te

zoeken naar passende antwoorden is Total

Branding in staat overheidsorganisaties

zelfbewuster te maken.

Krijgt Total Branding het voor elkaar dat
ambtenaren zich weer beter realiseren
wat hun relevantie is, wat er van hen

verwacht wordt.
Welk doel betekenisvol en dus belangrijk

is. Zowel voor henzelf, de politiek en de

burgers als voor de hele samenleving.
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Vragen en antwoorden

Dit is toch typisch iets voor commerciéle bedrijven en grote
merken?
Total Branding gaat over een droom, over een visie, over
inspirerende en betekenisvolle doelen. Doelen die verder
gaan dan een product of dienst. Die betekenis hebben voor
grote groepen mensen. Dat is voor overheidsorganisaties

zelfs interessanter dan voor bedrijven.

Ambtenaren krijg je toch niet in beweging?
Ambtenaren zijn ook maar mensen. En dus zijn ook zij
op zoek naar erkenning, willen ook zij graag met dingen
bezig zijn die ertoe doen. Kennen zij net zo goed passie en

bezieling. Misschien zelfs wel meer dan vele mensen denken.

Denk je echt dat de burgers dit gaan zien en merken?
Als je hier vol voor gaat, zijn de resultaten groot. Dat weten
we zeker. Burgers weten niet wat ze overkomt. Vinden
het prettig dat een overheidsorganisatie in dezelfde dingen

gelooft. Dezelfde doelen nastreeft.

Hoe ga ik om met de politiek? Politici willen snel scoren. Politici
willen een organisatie die ze onder controle hebben.
Omdat jij snel scoort, scoren zij snel. Maar de organisatie
zullen ze niet onder controle krijgen, want die heeft haar
eigen verantwoordelijkheid. Die moet ook rekening houden
met andere instellingen en vooral met de burger. Jouw
organisatie heeft doelen die verder reiken dan de vaak wat

opportunistische politieke agenda.
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“Verwachtingsvol kijken
ze mij aan, mijn mede-
bestuursleden. Ik prijs mi;
gelukkig. Leun tevreden
achterover. Toch zegt m’n
gevoel me dat we er nog
niet zijn. Dat er nog 1ets
ontbreekt. Misschien wel

het allerbelangrijkste...’

Organisaties en merken die geloven in
authenticiteit en betekenisvolle doelen

In bijna alle hiervoor aangehaalde voorbeelden is
sprake van een probleem waar Total Branding een
oplossing voor kan bieden. Maar de belangrijkste
doelgroepen zijn natuurlijk die organisaties en
merken, die al min of meer denken en handelen

in lijn met het gedachtegoed van Total Branding.
Die latent al tot de nieuwe generatie organisaties
en merken behoren. Omdat ze zich inmiddels

al hebben gerealiseerd dat relevantie begint met
eigenheid, authenticiteit en het hebben van een
droom. Die intuitief weten dat deze leidend moet
zijn bij alles wat ze doen. Die het logisch vinden
dat je van hieruit visie ontwikkelt en zoekt naar een
doel. Die beseffen dat je door je waarden gedreven
moet zijn. En dat je daarom in communicatie nooit
onderscheid moet zoeken in toegevoegde, maar
altijd in intrinsieke waarden. Die al langer vermoeden
dat een organisatie die denkt en handelt vanuit haar
droom, beter presteert en succesvoller is dan een

onderneming die puur met geld en macht bezig is.

Total Branding is een ideaal proces voor
organisaties en merken die er moeite
mee hebben hun droom te concretiseren,
en er een visie aan te koppelen. Vanuit
de droom een doel te vinden dat

betekenis heeft en inspirerend is. Voor
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zowel klanten en medewerkers als de

samenleving.

Voor al deze zielsverwanten is er nu Total
Branding van Het Stormt. We kunnen niet
wachten om met je kennis te maken.

120

Vragen en antwoorden

Moet het echt wel zo uitgebreid aangepakt worden?
Total Branding kun je niet half doen. Maar je kunt er wel lang-
zaam aan wennen. Door niet in één keer vol het proces in te

gaan, maar stap voor stap. Lees daar meer over op pagina 00.

Welke consequenties heeft dit voor het functioneren van mij en
mijn managers?
Dat werk er leuker op wordt. Dat het niet langer alleen maar
gaat over geld verdienen, maar ook over zingeving. Dat klinkt

soft maar is het zeker niet. De resultaten zijn keihard.

Ik wil wel, maar hoe krijg ik de mensen in beweging?
Als je hier voor gaat, gaan de mensen met je mee. Als jij
jouw managers en klanten enthousiast krijgt, worden je
medewerkers ook enthousiast. En als de eerste resultaten

zichtbaar worden, is dat enthousiasme niet meer te stuiten.

Ik geloof in authenticiteit, maar vind het heel moeilijk dit in de
praktijk van alledag vol te houden. Hoe pak ik dit aan?
We hebben technieken en instrumenten om je juist daarmee
te helpen. Overigens, als de onderneming eenmaal een
andere koers vaart, moet je wel mee. Elke dag. Je hebt geen

andere keus. Maar je wilt ook niet anders meer.

Welke consequenties heeft dit voor mijn medewerkers?
Dat de meeste medewerkers beter in hun vel komen te
zitten. Dat ze met meer plezier werken en samenwerken.
Maar ook, en laten we dat niet ontkennen, dat je van
sommige mensen afscheid moet nemen. Omdat blijkt dat
ze niet passen bij de organisatie. Maar ook dat is uiteindelijk

beter voor iedereen.
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Voor Interpolis Is het
glashelder.

Nationale Nederlanden
begrijpt het niet.




Het complete menu

We kunnen het ons voorstellen. Weliswaar spreekt
Total Branding je aan, maar tegelijkertijd zie je
ertegenop. Je beseft maar al te goed dat je je met
Total Branding nogal wat op de hals haalt. Het is
weliswaar een simpele, maar ook veelomvattende
methode. Total Branding heeft nogal wat
consequenties voor de totale onderneming. Waar
begin ik eigenlijk aan, zul je denken, het voelt alsof ik
me met huid en haar overgeef aan een proces dat ik
amper ken. Tegelijkertijd weet je dat doorgaan op de
oude voet ook geen optie meer is. Omdat je maar al
te zeer beseft dat de huidige generatie organisaties
en merken aan alle kanten aan het wankelen is. |e zit

in een spagaat. Wat moet je doen?

We kunnen je geruststellen. Er is geen enkele
noodzaak direct en in één keer het hele traject op te
starten. Wij raden het je zelfs af. Allereerst kun je
simpelweg beginnen met de Identity Scan. Dit ruwe
onderzoek alleen al kan je een hoop inzicht
opleveren. Het kan prettig zijn een buitenstaander
fris naar je organisatie of merk te laten kijken. Er een
onbevangen mening over te laten vormen. Op een
andere manier dan je gewend bent. In een breder
perspectief en los van de dagelijkse hectiek. Het zal
verhelderend zijn je organisatie of merk vanuit een
andere invalshoek te leren kennen, de verschillen of
overeenkomsten te ontdekken met andere

organisaties en merken binnen de branche of juist
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daarbuiten. Het is ook een laagdrempelige manier
om kennis te maken met een aantal van onze
mensen en met hun manier van omgaan met jou en

je organisatie.

Als uit de Identity Scan blijkt dat je organisatie
geschikt is voor en baat zou hebben bij Total
Branding, en er een klik is tussen jou en jouw
mensen en die van ons, dan nog raden wij je aan je
in eerste instantie te beperken tot het eerste deel
van Total Branding: Identifying the Brand. Er wordt
een gedegen onderzoek opgestart naar de ziel van
de organisatie, en vanuit die eigenheid naar haar
kansen en mogelijkheden - maar zonder dat dit
direct al vergaande consequenties heeft. Alles blijft
voorlopig bij het oude. Gaandeweg het proces
ontdek je zelf waar de organisatie verandering
behoeft. Waar ruimte is voor verbetering. Jijzelf, als
bestuursvoorzitter, CEO of dga, blijft sowieso de

volledige controle houden over het proces.

Als dit eerste gedeelte van Total Branding wordt
afgesloten, is het voor alle betrokkenen duidelijk wat
de kracht en zwakte van de huidige organisatie is.
Wat haar eigenheid is, wat haar visie zou moeten zijn
en welk doel haar betekenis zou geven. Wat haar
drijffveren zouden moeten zijn. En wat de
consequenties van dit alles zouden zijn. Wij leggen al

die zaken vast.

Een volgende stap zou zijn deze eigenheid te borgen

in de organisatie door middel van training en
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coaching van je managers en medewerkers. Mocht je
besluiten dit tweede deel van Total Branding, het
Living the Brand-traject, in te gaan, dan raden wij je
aan een plaats voor jezelf op te eisen in het Brand
Team. Zodat je de touwtjes in handen houdt, precies
weet wat de vorderingen zijn en waar er bijgestuurd

moet worden.

Hoe sterker jij, als hoogste in rang, het proces

naar je toe trekt, zelf participeert en inspireert,

hoe sneller en efficiénter het proces zal verlopen

en hoe groter de kans op succes wordt. Zie onze
rol als dienend, als spiegel voor zowel jou als de
organisatie. Wij zijn je raads- en vertrouwensman.
Wij doen suggesties en geven adviezen. Zo eerlijk,
open en integer mogelijk. Wij hebben geen baat of
belang bij welke uitkomst dan ook. Wij willen slechts
de eigenheid van je organisatie boven water krijgen
en deze in de organisatie verankeren. Verder willen
wij je de handvatten aanreiken om deze authenticiteit
als focus te gebruiken. Als bron van inspiratie en
nieuwe energie. Ons belang is je te helpen je visie
te formuleren. Nieuwe en betekenisvolle doelen te

stellen. Je door je waarden te laten drijven.

Tegelijkertijd moet je je ook realiseren dat ook jouw
gedrag en stijl van leidinggeven, en dat van je managers,
wellicht enige verandering behoeft. Bijvoorbeeld van
directief naar coachend. Jij zult de grote inspirator van
dit alles moeten worden. Jij zult als eerste dienstbaar
moeten zijn aan het betekenisvolle doel, het goede

voorbeeld moeten geven.
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In het Living the Brand-programma krijg je de kans
ons door en door te leren kennen. En pas daarna
kun je besluiten of je met ons doorgaat naar het
Selling the Brand-gedeelte. Die noodzaak is er niet.
Niet van ons uit althans. Er is nergens verplichte
winkelnering. Wij willen je slechts inspireren te
transformeren. Wel is het zo dat wanneer wij ook
het Selling the Brand-gedeelte voor onze rekening
nemen, de efficiencyvoordelen, binnen het proces
en binnen je organisatie, pas echt en volledig tot
hun recht komen. Maar dat is een conclusie die je
zelf moet trekken. Jij en je medewerkers moeten
op dat moment simpelweg beslissen of wij jullie
voldoende energie, inspiratie en nieuwe ideeén
hebben aangereikt om deze volgende fase in te

kunnen gaan.

Het vierde deel van Total Branding, Auditing

the Brand, is zo vervlochten met de processen

in het Living the Brand- en Selling the Brand-
gedeelte, dat hier niet echt voor gekozen hoeft

te worden. Bij dit laatste stuk van Total Branding
komen de harde cijfers boven water. In de vorm
van dashboards en kpi's. Om het proces verder
aan te scherpen en bij te sturen. Om te kijken

of het allemaal nog beter kan. En is dat niet wat
elke CEO wil? Wij zijn althans nog nooit een
bestuurder tegengekomen die het vervelend vond
instrumenten in handen te krijgen die inzage gaven
in een juiste stand van zaken. Die niet wilde dat
nieuw beleid getoetst kon worden op concrete

resultaten.
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dream...
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Derde gedeelte

- Waarom is er maar één Total Branding-aanbieder?

- Honorering

- Kennis en ervaring

- Wie werken er samen

- Methodieken
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139 van de werknemers
voelt zich betrokken
bij het werk.

NRC Next, 9 april 2008

79% van de bestuurders

denkt dat hun missie en visie

medewerkers inspireert.

‘Kus de visie wakker’, Hans van der Loo, Jeroen Geelhoed,
Salem Samhoud

Waarom is er maar één
Total Branding-aanbieder?

Het wordt tijd voor een vraag. Als Total Branding

zo simpel is, wanneer er bewijzen te over zijn dat
bedrijven die Total Branding toepassen succesvoller
zijn dan ondernemingen die slechts financieel en/of
bedrijfskundig gedreven zijn, als blijkt dat juist in deze
tijd zo veel bedrijven gebaat zijn bij Total Branding -
waarom is Het Stormt dan de enige aanbieder van

deze methode?

Om een Total Branding-bureau te worden, moet
een bijna onmogelijke horde genomen worden. Zo'n
bureau moet bemand worden met professionals

van nogal verschillende komaf, mensen met
uiteenlopende kennis en ervaring. Mensentypen die
elkaar normaal gesproken liever mijden omdat ze
elkaars taal niet spreken, elkaar niet kunnen of willen
begrijpen. Deze mensen moeten bij Total Branding
in een hecht team samenwerken. Met de klant, maar
vooral ook met elkaar. Dat heeft de opmars van
Total Branding-aanbieders tot nu toe flink in de weg
gezeten. Vaak is het geprobeerd, en even vaak liep

het juist hierop mis.

Waarom is Het Stormt gelukt wat zo veel andere
aanbieders niet is gelukt? Omdat Het Stormt anders
begonnen is. Het Stormt verzamelde geen mensen
om zich heen die alleen maar professionals waren.

Professionaliteit, excelleren in je vak, gedreven
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Kennis en ervaring

Hoeveel ervaring hebben wij met Total Branding,
zou een volgende vraag van je kunnen zijn. De
afgelopen jaren zijn wij bezig geweest met het
zorgvuldig opbouwen van ons netwerk, Het
Collectief. Wij zijn een zoektocht begonnen onder
de toppers op de verschillende deelterreinen. En
binnen die groep zijn we op zoek gegaan naar
personen die onze droom delen. Die niet alleen erg
goed zijn in hun discipline, maar ook graag door
onze waarden gedreven samen willen werken.
Zielsverwanten zijn. Die zo veel ervaring hebben dat
ze hun vakgebied kunnen en durven overstijgen.
Werken op het snijvlak van meerdere disciplines is
belangrijk voor een soepele overdracht, om
probleemloos te kunnen schakelen van de ene fase
van Total Branding naar de andere. Het Collectief is
niet compleet en zal ook nooit compleet worden.

Het zal zich altijd organisch blijven ontwikkelen.

Wij hebben inmiddels met elkaar warmgelopen en
ervaring opgedaan op deeltrajecten. Onlangs zijn wij
ook gestart met het uitrollen van het volledige Total
Branding-programma. Wij zijn nu aan het werk bij
een aantal grote, middelgrote en kleinere
opdrachtgevers. Voor alle drie de organisatietypen
blijkt Total Branding goed te werken. Waarbij
duidelijk wordt dat de wat kleinere organisaties
sneller resultaten laten zien. Maar ook bij de grote

organisaties begint het proces zijn eerste vruchten af
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te werpen. Wij zijn aanbeland in het stadium van
aanscherpen en vervolmaken van het
instrumentarium, de technieken en de processen.
Hoewel we ons ook realiseren dat ook dit stuk nooit
helemaal volmaakt zal zijn en zich zal blijven
ontwikkelen. In ieder geval zijn we op een punt
beland om kennis met jou te maken. En jou en je
organisatie met Total Branding te laten kennismaken.
Want het is tijd voor een nieuwe generatie

organisaties en merken.
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Hoe heilig is Total Branding?

Op elke pagina van dit boekje vertellen wij het in
steeds weer andere bewoordingen: echt succesvolle
ondernemingen zijn die organisaties die zichzelf zijn.
Die authentiek zijn. Die hun doen en laten niet laten
afhangen van dat wat de concurrentie doet. Die hun
eigen weg gaan. Geloven in hun droom. Van hieruit
focussen. Visie ontwikkelen. Een betekenisvol doel
nastreven. Ook wij zijn authentiek. Met geen enkele
andere organisatie te vergelijken. Ook wij gaan onze
eigen weg. Hebben een droom. Hebben van hieruit
een visie ontwikkeld. Een doel gesteld dat voor ons
veel betekenis heeft. Het zal je na lezing van dit
boekje duidelijk zijn wie wij zijn, wat onze droom is

en welk doel wij voor ogen hebben.

Tegelijkertijd hebben we te veel enthousiasme, en
zijn we te invoelend, om opdrachtgevers die bij
ons aankloppen met een opdracht die niet direct
Total Branding-gerelateerd is, hooghartig de deur
te wijzen. Zo zitten wij als mensen en ook als
organisatie niet in elkaar. Zeker niet als er een klik
blijkt te zijn tussen de opdrachtgever en ons. We bij

elkaar inspiratie vinden. Elkaar energie geven.

Maar dan zullen we wel elke kans die wij krijgen
om ons gedachtegoed in de praktijk te brengen
met beide handen aangrijpen. We hebben te veel
drive en ambitie om dat niet te doen. Zijn te zeer

overtuigd van onze eigen visie en missie.
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Dus zelfs als we, vanuit de Total Branding-gedachte
geredeneerd, een deelopdracht uitvoeren, ‘slechts’
een reclamecampagne bedenken en uitvoeren,

‘niet meer dan’ een (her)positioneringsstrategie
ontwikkelen of ‘alleen maar’ de medewerkers

van een onderneming coachen en trainen om

zich naar de merkwaarden te gedragen -dan

nog zullen wij dit altijd doen vanuit ons geloof in
echte en waarachtige merken, vanuit onze visie

dat een organisatie zich moet gedragen conform
haar waarden. en vanuit de overtuiging dat je

altijd eerlijke en oprechte communicatie voor die
merken moet bedrijven en steeds opnieuw de
intrinsieke waarden als uitgangspunt moet nemen.
En dat - we zouden het bijna vergeten omdat het
voor ons zo vanzelfsprekend is -dat handelen en die
communicatie bijzonder moeten zijn, magie behoren
te hebben. Dat, waar het merk voor staat, op een

bijzondere manier voor het voetlicht moet brengen.
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If you can dream it,
you can do it.




Over honorering

Wij zijn er van overtuigd dat er over een aantal jaren
alleen nog maar ruimte zal zijn voor een nieuwe
generatie organisaties en merken. En wij geloven in
de effectiviteit van het transformatieproces om
daartoe te komen: het Total Branding-proces. Dit
alles mag inmiddels duidelijk zijn. Daarnaast zijn we

o
tot de conclusie gekomen dat veel organisaties en 78 /O van de meest

merken baat hebben bij deze aanpak. Dat die hun

succesvolle organisaties zijn

vele nieuwe kansen en mogelijkheden biedt. Daarom
willen we de daad bij het woord voegen en ons Waal‘de gedreven.
honoreringssysteem aanpassen aan de mate waarin

onze klanten succes hebben. Wij willen met je

afspreken dat wanneer Total Branding niet meer

succes oplevert dan je gewend was, je ons ook niet ACE onderzoek ‘In the end values will beat strategy’, 2007
meer betaalt dat je gewend was te betalen voor

dergelijke werkzaamheden. Maar dat zodra onze

aanpak extra succes oplevert, wij met je meedelen in

(een stukje van) de winst.

Wij kunnen je dit harde aanbod doen omdat we
door de aard van Total Branding over veel cijfers
beschikken. Aan het begin van het proces worden
altijd nulmetingen gehouden. En tijdens het proces
komen van overal uit de organisatie gegevens binnen
bij het Brand Team. In eerste instantie om het proces
verder aan te scherpen en bij te sturen, maar
achteraf ook om een helder inzicht te krijgen in de
voordelen die deze aanpak jou oplevert - en dus ook

ons.
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Ten slotte Tot besluit vragen wij je om jezelf die ene
belangrijke vraag te stellen: ben jij inmiddels

bereid vanuit je ziel te verkopen?
Ja, wij realiseren het ons. We hebben je flink

bedolven onder de informatie. En ondanks dat zal Namens iedereen van het Collectief,
een aantal van jullie nog steeds met de nodige vragen /
zitten. Voor die mensen hebben we goed nieuws: ' \
we zijn druk bezig met het schrijven van een tweede u/l —=3
boek. Een boek dat dieper op de materie ingaat en ! AN

‘ -

e

vooral de theorie achter Total Branding behandelt.
Sjaak Vink Bert Rorije
Daarnaast kun je als CEO, dga, bestuursvoorzitter,
voorzitter van de raad van commissarissen of
algemeen directeur ons natuurlijk altijd benaderen
voor verdere informatie. Graag zelfs. En dat
geldt ook voor jou als hrm-, marketing- of
verkoopdirecteur, of als secretaris van de raad van
bestuur. Of voor wie dan ook die wil onderzoeken
of Total Branding iets voor de eigen organisatie kan

betekenen.

Zelf zijn we zo enthousiast over kansen voor de
nieuwe generatie organisaties en merken en over de
effectiviteit van het Total Branding-proces, dat we er
het liefst met iedereen over zouden willen praten.
Alleen ontbreekt ons daarvoor eenvoudigweg de tijd.
Daarom zullen we geinteresseerden zoveel mogelijk
informeren via onze website www.hetstormt.com.
Beloven we de site regelmatig te updaten met
nieuwe informatie, cases en allerlei andere dingen

die voor jou interessant zouden kunnen zijn.
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Inspire me, and I
will be 1nvolved.




Welke professionals werken samen
in Het Collectief?
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Bedrijfsstrategen

Merkstrategen

Consultants, gespecialiseerd in veranderingsmanagement

Hrm-specialisten

Trainers en (personal) coaches, gespecialiseerd in cultuur-
en merkwaarden en waardengedreven mentaliteits- en

gedragsverandering

Implementatiespecialisten die nieuw beleid omzetten naar
nieuwe arbeidsprocessen waarbinnen het potentieel tot volle

wasdom kan komen

Communicatiestrategen die zowel de grote lijnen van een
corporate identity en een positionering schetsen als de
implicatie die dit heeft voor allerhande product/dienst-
marktcombinaties, die de markt in kaart brengen, trends

signaleren en vergelijkingen met andere markten maken

Ontwerpers, gespecialiseerd in het vorm geven aan
een corporate identity en de vertaling hiervan naar
2D- en 3D-ontwerpen; dit laatste zowel in interieur- en

exterieurarchitectuur als in winkelconcepten

Marketingcommunicatieprofessionals die de grove

penseelstreken verfijnen en abstracte theorieén naar

krachtige marktproposities vertalen

Artdirectors, copywriters en andere reclamecreatieven

die in staat zijn through the line, in de volle breedte,
communicatieconcepten te ontwikkelen - dus zowel
themareclame, (online-virale) actiemarketing, retailreclame,
brandactivation, belevenismarketing en corporate
communicatie als arbeidsmarktcommunicatie -. En die
weten hoe de concepten elkaar crossmediaal beinvioeden en

versterken

Crossmedia- en middelen strategen en adviseurs

Public relations-, public affairs-, mvo- en sponsoring-strategen

en communicatiespecialisten

Auditors en analisten, welke de instrumenten en dashboards
ontwikkelen en in- en extern uitzetten voor de auditing, en
regelmatige rapportage en terugkoppeling, inclusief adviezen

en learnings verzorgen

Programma-managers: generalisten die het grove kader
uitzetten en bewaken, de specialisten coérdineren en waken
over samenhang en verbinding tussen de tijdvolgordelijke
activiteiten, binnen de kaders van de gedefinieerde

langetermijnvisie en de droom

Account- en projectmanagers, en allerhande gespecialiseerde
producenten die producties initiéren, begeleiden, kwaliteiten

bewaken en logistiek in goede banen leiden



Termen, instrumenten en technieken
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Vooronderzoek waar gekeken wordt onder welke
voorwaarden en binnen welk tijdpad Total Branding haalbaar

is binnen een organisatie.

Groep mensen van binnen en buiten de onderneming, die
tijdens het transformatie-programma toeziet op voortgang
en kwaliteit, en waar nodig het proces aanscherpt en

bijstuurt.

Serie onderzoeken en interviews dwars door de organisatie
heen, om tot merkwaarden en merkessentie te komen.
Identifiing the Brand betgint met een zielsbeschrijving, krijgt
een vervolg met een brand-essence workshop, waaruit
missie en merkvizier gedistilleerd worden, en eindigt met

het Merkpaspoort.

Serie (top-down)diepte-interviews, met als doel
intrinsieke droom, missie en waarden van de organisatie
concreet te maken, en vast te leggen in een document.
Een zielsbeschrijving is in feite een zeer uitgebreide

merkpersoonlijkheid.

Workshop waarin een geselecteerde groep managers en
medewerkers van verschillende afdelingen door middel
van groepsopdrachten en rollenspel zelf op zoek gaan naar
de merkessentie. Zij doen dit door de functionele rol, de
autoriteit, de persoonlijkheid en het unieke karakter van
het merk te vinden en te benoemen. Basis voor de brand-

essence workshop is de zielsbeschrijving.

Grafische vastlegging van de vier meest dominante
merkwaarden en de merkessentie, als handvat om het

gedrag van de organisatie aan te toetsen.

Document waarin de unieke eigenheid van het merk in al

haar facetten volledig wordt vastgelegd.

Serie trainingen, workshops en sessies, top-down en zowel
in groepsverband als individueel, waarin trainers en coaches
medewerkers leren zich de merkwaarden eigen te maken,
er zich naar te gedragen en te leren deze te vertalen naar de

eigen werksituatie en eigen persoonlijke doelen (kpi’s).

In Total Branding jargon vertaald als ‘Kept Promise
Indicators’. Emotionele waarden vertaald naar concrete
doelen. Per afdeling en individu. KPI’s zijn vast onderdeel
van evaluatie- en sollicitatiegesprekken. Medewerkers
worden beloond of krijgen promotie afhankelijk van de

behaalde doelstellingen.

Ontwikkelen van allerhande communicatiedragers om de
droom, de missie, de waarden en de diverse proposities
van het merk uit te dragen. Denk hierbij o.a. aan corporate
identity, in- en externe communicatiecampagnes,
verpakkingen, winkelconcept, interieur- en

exterieurarchitectuur, sponsoring en public relations.

Brand dashboards: continue monitoring op vitale plaatsen
binnen en buiten de organisatie. Gemeten wordt of de
richting die het merk op gaat, in lijn is met missie, waarden
en doelen. Bij het Brand Team komen de gegevens binnen

en worden ze, waar nodig (bij)gestuurd.



Zou DouwE EGBERTS
WEL WETEN DAT DE WERELD
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I Uit grootschalig onderzoek, uitgevoerd in 1993 door een team onder leiding van
Collins en Porras, onder ‘s werelds beste bedrijven, die minimaal 50 jaar bestaan,
blijkt dat organisaties die door waarden worden gedreven, en doelen hebben die
voor hen betekenisvol zijn, jaar na jaar tot wel 24 keer winstgevender zijn dan het
marktgemiddelde in hun branche. Voorbeelden van dit soort bedrijven zijn Walt
Disney, Nordstrom, Merck, Wal-Mart, Marriot en Citicorp.

Bij deze organisaties is geen sprake van geniaal of visionair leiderschap, maar juist
van leiderschap dat dienstbaar is aan de waarden en het doel. De leiders komen,
generatie na generatie, vrijwel altijd uit eigen kweek.

Bij deze organisaties zijn de waarden en het doel geheel cultuur- en beleidbepalend.
Alle medewerkers voelen zich verbonden met de waarden en het doel en dragen
dit actief uit. Deze organisaties kennen vanuit hun doel bovendien een natuurlijke en
vanzelfsprekende innovatiedrive die hun relevantie binnen de tijdgeest waarborgt.

Uit: Collins, James & Jerry Porras: Built to Last, 1994.

2. Uit Europees onderzoek, uitgevoerd door ACE in 2006 en gepubliceerd in
2007, onder 550 Europese organisaties, waarvan ruim 75% langer dan 30 jaar
bestond, blijkt dat bijna 70% van de bovenmatig succesvolle organisaties het succes
toeschrijft aan de waardengedrevenheid en sterke relevantie van de onderneming.
Voorbeelden van dit soort bedrijven zijn Virgin, BodyShop, Ericsson, lkea, BMW en
Ducati. De waarden bepalen zowel intern als extern de koers van deze organisaties.
De waarden en het doel hebben een natuurlijke en vanzelfsprekende plek in alle
managementlagen en in al het ontwikkelde beleid. “So succesfull company values
should be a way of life and fully integrated in all aspects of management.”

Deze organisaties slagen er heel goed in de individuele drive van medewerkers te
koppelen aan het organisatie-doel.

Klanten hebben bij deze succesvolle organisaties een participerende rol.

Uit: Allied Consultants Europe (ACE): Values beat Strategy, Survey 2007.

3. Wetenschappelijk (230 internationale onderzoeken plus 2.600 enquétes)

is aangetoond dat organisaties die:a. continu beter presteren dan hun

collega-bedrijven, b. het meest winstgevend zijn, c. de hoogste klanten- en

medewerkerstevredenheid hebben, en d. het snelst en best innoveren, enkele
steeds te herkennen eigenschappen hebben die doorslaggevend zijn voor het succes
van de organisatie:

I Het management is van hoge kwaliteit en combineert integriteit en coachend
leiderschap met snelle besluitvorming.

2. De waardengedreven cultuur betrekt iedereen intensief bij de missie van de
organisatie en de resultaten via een open dialoog, welke gericht is op acties die
leiden tot betere prestaties.

3. De langetermijndoelgerichtheid geldt voor relaties met klanten, leveranciers
en binnen samenwerkingsverbanden, maar vooral ook voor relaties met
management en medewerkers. Nieuw management wordt van binnenuit

aangevuld.

4. De organisatie kent haar unieke authenticiteit en relevantie en laat alle
medewerkers continu bijdragen aan het verbeteren en vernieuwen van haar
processen, diensten en producten om invulling te geven aan de doelstelling.

5. De medewerkers zijn divers, complementair, kunnen goed samenwerken,
zijn flexibel en veerkrachtig; dit alles ten dienste van het gezamenlijk beoogde

resultaat.

Uit hetzelfde wetenschappelijke onderzoek is gebleken dat:

I er geen relatie is tussen salarissen, bonussen en high performance

2. veel in- en extern communicatief eenrichtingsverkeer (zender-gericht) averechts
werkt; de nadruk ligt bij bovengemiddeld presterende organisaties op de actieve
dialoog

3. competentiemanagement ondersteunend is, maar losstaand geen nut heeft

4. leiderschap en coaching in slechts woorden zeer contraproductief werkt

5. investeren in en begeleiden van niet-presterende medewerkers contraproductief
werkt, en vertragend voor de organisatie

6. focus op kortetermijnresultaten innovatie tegenhoudt en een waarden- gedreven
cultuur doodt; bij bovenmatig goed presterende organisaties heeft men de balans
gevonden tussen langetermijnresultaat en kortetermijnsuccessen.

7. continu reorganiseren geen toegevoegde waarde heeft

Uit: Center for Organizational Performance: High Performance Organizations, Dr. A

de Waal, 2007.
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