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      De Realtime Revolutie


      Hoe Twitter (bijna) alles verandert

    


    
      


    

  


  
    


    
      Voorwoord


      Jarig. 5 jaar op Twitter. Ik wist 5 jaar geleden aanvankelijk niet wat ik met dat Twitter aan moest. Een site waarop je zegt wat je aan het doen bent, wat moet je ermee? Want Twitter vroeg toen nog of je in 140 lettertekens antwoord wilde geven op de vraag: What are you doing? Dat is inmiddels ‘What’s happening?’ geworden.


      Twitter fascineerde onmiddellijk. Dat je rechtstreeks verbonden was met de rest van de wereld. Dat je kon zien wat bekenden en wildvreemden bezighield. Dat je simpel contact kon leggen met wie je maar wilde. Dat realtime communicatie en informatie een begrip werden. Of het nu was om via Twitter met elkaar televisieprogramma’s te becommentariëren en zo een sociale laag aan tv toe te voegen of om rechtstreeks via ooggetuigen bij een neergestort vliegtuig te zijn of om geklaag over files of gejuich over doelpunten met de wereld te delen.


      De aanvankelijke verbazing ging snel over in opwinding. Het gevoel dat Twitter bijzonder was en voor een nieuwe vorm van communicatie en informatievoorziening stond, nam de overhand. En dat we erbij waren. Dat we de opkomst van Twitter meemaakten, maar Twitter zelf ook mee maakten. Want Twitter is gevormd door de gebruikers. Die zijn invulling gaan geven, die zijn waarde gaan toevoegen, die zijn @replies en #hashtags gaan introduceren. Wij, de gebruikers, waren Twitter.


      En dat zijn we natuurlijk nog steeds. Al is het bijzondere aan Twitter nu juist ook dat het voor iedereen iets anders is. Door te kiezen wie je volgt, bepaal je hoe jouw Twitter eruitziet. Je kiest daarmee welk type berichten jouw beeldscherm bevolken. De Twitter van een middelbare scholier is dus een andere Twitter dan die van een middelbare marketeer. De Twitter van een journalist is anders dan die van een bloemist.


      Twitter is zowel een maatschappelijk fenomeen als voor mij persoonlijk van grote waarde. Ik heb via Twitter veel leuke nieuwe mensen ontmoet, veel kennis opgedaan, gelachen en me kwaad gemaakt. Twitter is bijzonder.


      Ieder boek begint met een persoonlijke fascinatie, een particuliere ervaring, een ontwikkeling die je onbewust signaleert en die plots in je geest een vorm krijgt die het persoonlijke overstijgt. Dit gebeurde voor mij met de opkomst van realtime media als Facebook, YouTube en Google+, maar met name Twitter.


      Het startpunt van dit boek was de constatering dat Twitter mijn leven de afgelopen vijf jaar ingrijpend heeft veranderd. Mijn wereld heeft verrijkt. Dankzij Twitter heb ik meer contact met oude vrienden, heb ik nieuwe waardevolle mensen leren kennen, ben ik eenvoudiger en beter op de hoogte van kennis op het gebied van werk en hobby en heb ik meer lol. Twitter is van dagelijkse grote waarde voor werk en privé.


      Dit boek wil - niet alleen op het persoonlijke, maar ook op het grotere, maatschappelijke vlak - beschrijven wat de impact van het realtime web is. Hoewel het onderwerp veel breder is (van Facebook tot YouTube, van 3D-printing tot The Internet Of Things) ligt de focus op Twitter. Omdat voor mij Twitter het realtime web symboliseert en als hub voor veel diensten functioneert.


      De Realtime Revolutie combineert visie met interviews, cases en twittergesprekken. Zowel het grote verhaal als de kleine werkelijkheid komt langs.


      


    


    
      


    

  


  
    ‘Twitter = je eigen realtime vakblad’


    @aaltjevincent


    



    



    


  


  
    ‘Twitter = vriend en vraagbaak’

  


  @kleine_mark


  



  
    ‘Twitter = de barometer van de geest’

  


  @tom_beek


  
    


    


    
      De Realtime Revolutie


      Revolutie: plotselinge ingrijpende verandering in een samenleving. Aan de realtime revolutie komt geen barricade te pas, maar de impact is groot.
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      Sluipenderwijs verandert de wereld ingrijpend


      De opmars van het realtime web is een stille revolutie. Ingrijpende veranderingen, schijnbaar zonder slag of stoot, maar met grote gevolgen. Dat we nu via (mobiel) internet altijd en overal met alles en iedereen in contact kunnen staan, verandert de wereld. Aan de ene kant lijkt het leven hetzelfde gangetje als altijd te gaan, maar dat iedereen dankzij Twitter, Facebook of YouTube een stem heeft of krijgt, dat iedereen via dezelfde kanalen bereikbaar is of wordt, dat heeft grote impact. Een wereld die dankzij nieuwe communicatiemiddelen vergaand democratiseert, een wereld die door open communicatie meer en meer transparant wordt, een wereld waarin technologische en communicatieve vernieuwingen met impact elkaar in hoog tempo opvolgen, zo’n wereld heeft grote invloed op mens en maatschappij.


      De kracht van het individu neemt toe, maar die van de groep evenzeer. Het is makkelijker dan ooit om als creatieveling, zakenman of politicus een publiek te vinden, het is makkelijker dan ooit om over grenzen en culturen krachten te bundelen.


      De Realtime Revolutie is een stille revolutie, omdat er geen barricade aan te pas komt, maar er wel winnaars en verliezers uit de strijd komen. Omdat industrieën, bedrijfstakken en organisaties grote gevolgen ondervinden van het feit dat productie en distributie op veel terreinen spotgoedkoop worden, wat ruimte biedt voor nieuwe spelers. En dat voor krachtenbundeling en communicatie de barrières geslecht zijn. Ieders netwerk is door de digitalisering in potentie wereldwijd.


      Voor sommigen lijkt het realtime web er al een eeuwigheid te zijn, voor anderen moet het nog beginnen. Facebook werd in 2004 opgericht, YouTube in 2005, Twitter bestaat sinds 2006, we zijn nog maar net aan de gang. Hoe de ontwikkelingen exact gaan, welke kant we precies op bewegen, het is nog onduidelijk. Maar als de definitie van een revolutie een plotselinge ingrijpende verandering in een samenleving is, dan noem ik deze ontwikkelingen revolutionair:


      -Dat je nu als band met aanhang via een enkele oproep op Twitter nummer 1 in de hitlijst kan komen, zonder media-aandacht of airplay, is ingrijpend en verstorend voor de muziekindustrie. Jurk! liet het zien.


      -Dat je nu zonder organisatie via een tweet een studentenprotest kunt veroorzaken, is ingrijpend en verstorend voor vakbond en politiek. De studentenstaking van 2011 liet het zien.


      -Dat je nu in totalitaire staten via het realtime web de buitenwereld kan informeren over opstanden en misstanden, is ingrijpend en verstorend voor de politiek. De Arabische Lente liet het zien.


      -Dat je nu uit het niets via YouTube met een videoclip een wereldhit kunt scoren, is ingrijpend en verstorend voor de entertainmentindustrie. Walk Off The Earth liet het zien.


      -Dat je nu als designer via Kickstarter binnen 24 uur met je fans financiering van een miljoen voor je game kunt realiseren, is ingrijpend en verstorend voor de wereld van banken en investeerders. Double Fine Adventure liet het zien.


      -Dat je nu in zes weken als app developer van bijna failliet naar een waarde van 220 miljoen dollar kunt groeien, is ingrijpend en verstorend voor de wereld van de business. Omgpop liet het met Draw Something zien.


      -De online wereld is de afgelopen vijf jaar ingrijpend veranderd door het realtime web. En dat heeft enorme gevolgen voor de wereld buiten het web. Ook daar verandert van alles: denk aan de impact op nieuwsvoorziening, marketing, sport, media, kunst en cultuur, gezondheidszorg, zaken doen. Daar gaat dit boek over.


      



      Twitter is de plek waar alles samenkomt


      Het laagdrempelige karakter van Twitter heeft een grote rol gespeeld bij het succes. Weinig functionaliteit, simpel meedoen. Maar zeker zo belangrijk bij de groei van de dienst is geweest dat Twitter voor een open architectuur heeft gekozen: andere tools en sites kunnen onder voorwaarden tweets in hun eigen omgeving opnemen of combineren met eigen functionaliteiten. Dat leidt ertoe dat Twitter zelf alleen voor de hoofdfunctionaliteit hoeft te zorgen, dat het zich kan richten op de grote gemene deler, waar andere ontwikkelaars de specifieke toepassingen kunnen verzorgen waar hun eigen publiek behoefte aan heeft.


      Twitter is de hub waar inmiddels honderdduizenden apps samenkomen. Wie een foto met Instagram deelt, kan die afbeelding automatisch via Twitter wereldkundig maken. Wie een video op YouTube mooi vindt, kan dat aan zijn volgers vertellen met de kleine inspanning van het indrukken van de ‘leuk’-knop. Dezelfde mogelijkheden kent bijvoorbeeld Facebook inmiddels ook, maar Twitter is een belangrijk knooppunt van internetactiviteit.


      Miljoenen mensen vertellen op Twitter wat ze doen, wat ze vinden, wat ze kopen. En ze checken hun locaties met Foursquare, ze geven automatisch door wat ze goed vinden op Spotify of luisteren bij Last.fm. De optelsom van die data herbergt een rijkdom die erop wacht ontsloten te worden. Wat kunnen we leren van wat mensen doen en zeggen? Wat vertelt het ons over trends en ontwikkelingen? Wat leert het ons over de polsslag van de samenleving? Hoe kunnen we erop inspelen? We staan aan het begin van die zoektocht, maar tal van bedrijven lopen zich warm om hier waarde uit te genereren.


      



      


    


    


    
      


    


    
      


    

  


  
    


    
      ‘Twitter = de rockster onder de social media’


      @onlysevenleft

    


    
      


    


    
      ‘Twitter = het professionele en persoonlijke gecombineerd’


      @dirkpaul


      


    


    
      ‘Twitter = nooit meer alleen in de studio’


      @roos3fm


      


    

  


  
    


    


    
      Hoe Twitter (bijna) alles verandert


      Het realtime web heeft op alle niveaus de communicatie en het uitwisselen van informatie versimpeld. Het is nu al duidelijk dat de gevolgen daarvan voor mensen en organisaties groot zijn. En we zijn nog maar net begonnen.. Maar wat zijn die gevolgen? Hoe ingrijpend is het voor de mensen die er dagelijks mee te maken hebben? Met welke veranderingen krijgen ze te maken? Hoe springen organisaties daarmee om?
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      'Meepraten waar het gesprek wordt gevoerd'


      Elke organisatie krijgt zijn eigen communicatiekanaal


      Een geluk bij een ongeluk. Het feit dat eind mei 2010 op Schiphol niet gevlogen kon worden door de aswolk als gevolg van een vulkaanuitbarsting in IJsland, was dramatisch voor de KLM. Vluchten die niet doorgingen, reizigers die wilden weten wanneer ze dan wél op pad konden. En een website die het begaf. De KLM zette noodgedwongen Twitter en Facebook in om het publiek te informeren over de actuele situatie. Online was er geen andere keuze.


      Het was achteraf het startschot voor de stroomversnelling waarin het gebruik van social media bij het bedrijf is terechtgekomen. Een complete social media hub is ingericht om vragen te beantwoorden, reacties te monitoren, mensen te helpen op de plek waar ze uithangen. Want dat is wat de KLM doet: ze dwingen het publiek niet naar een telefoonnummer of website, ze zijn waar het gesprek gevoerd wordt. Ze luisteren en antwoorden, ze spelen in op vragen en behoeften. Zo haakte het bedrijf eind 2010 in op de vraag van danceliefhebbers of een rechtstreekse vlucht op Miami mogelijk was bij voldoende belangstelling. Via Twitter werd iedere stoel verkocht en de trip kon beginnen.


      De KLM maakte zich met social media onafhankelijker van de reguliere media. Natuurlijk blijven radio, tv en krant belangrijk om grote publieken te bereiken, maar niet ieder bericht dat de KLM belangrijk vindt is voor de media een reden om er aandacht aan te besteden. Met meer dan 220.000 followers op Twitter heeft de KLM inmiddels een manier gevonden om geïnteresseerden van de actualiteit op de hoogte te houden.


      En dan blijkt geen nieuws soms wel degelijk nieuws. Zoals tijdens die periode van de aswolk. Voor wie wil weten of hij de volgende dag Nederland kan verlaten, is ieder klein bericht over een eventuele vlucht waardevol, waar de journalist van het Journaal wellicht denkt dat er zaken van grotere importantie zijn. De wachtende wil het ook horen als er nog geen vooruitzicht op verbetering is. Ina Strating (Crisiswerkplaats), specialist in crisiscommunicatie: ‘Mensen die geïnformeerd moeten wachten, ervaren minder stress. Dat is binnen de zorgwereld wel bewezen.’


      De KLM zal ieder medium blijven inzetten om het publiek te bereiken, maar is onafhankelijker geworden vanwege eigen nieuwe kanalen in de vorm van Facebook en Twitter.


      Deze ontwikkeling is op alle terreinen zichtbaar. Sportstrateeg Gijsbregt Brouwer (Sportnext.nl): ‘Het primaat van doorgeven van informatie ligt niet langer bij uitgevers, omroepen of organisaties. De macht verschuift naar de consument. Die doet verslag in tekst, beeld en geluid. Dat is de grootste impact op de sport, met vanzelfsprekend grote invloed op de verdienmodellen.’


      Hiervoor, voor de opmars van het realtime web, hadden we ook websites, hadden we ook blogs. Maar de directheid en snelheid van de huidige media geven een extra component, net als het communicatieve karakter. De dialoog zit ingebakken in het systeem. Wie geen gesprek wil aangaan, heeft er weinig te zoeken. Wie mensen wil bereiken, wie zijn publiek wil uitbreiden, moet onderdeel zijn van de conversatie. Dat geld voor personen, dat geldt voor bedrijven.


      Dat dit tijd kost, is waar. Want we hebben het niet over een twitteraccount of facebookprofiel starten; een waardevol kanaal opbouwen vergt aandacht en liefde en geduld. Luisteren en het gesprek aangaan, zoeken naar mogelijke geïnteresseerden en ze aan je binden. En niet een week, niet een maand, maar permanent. Het is net het gewone leven. Als vriendschap van één kant moet komen, is ze geen lang leven beschoren.


      Voor de KLM is de vulkaanuitbarsting in IJsland cruciaal geweest voor het huidige social media beleid. ‘Ieder bedrijf heeft eigenlijk zijn eigen aswolk nodig’, zegt webcarespecialist Ronald van der Aart van RepMen. Soms is er een crisis nodig, een extreme aanleiding om de stap van gesloten naar open te zetten. Om van de zendmodus over te gaan in de conversatiestand. Hij werkte bij UPC toen het bedrijf door een diep dal ging op het gebied van klantenservice. Slechter kon het niet. Dat was daar de aanleiding om het roer om te gooien. Met uiteindelijk als gevolg tevredener klanten en een beter imago.


      Mooi. Een eigen kanaal. Maar het kost tijd en het kost inzet. Het kost dus geld. Wat krijg je er als onderneming voor terug? Simpel. Des te sterker de band met publiek of klant, des te groter de trouw. En dat vertaalt zich uiteindelijk in omzet. ‘Dit is ook gewoon business. Je bouwt online warmere contacten op dan voorheen’, zegt social media manager Roos van Vugt van Deloitte. ‘Klanten raken geprikkeld door dingen die wij als personeelsleden van Deloitte delen of waarop we reageren. Als er een klik is, is de kans groot dat een opdracht wordt gegund. Dat is social business.’


      Naast een grotere omzet kan kostenbesparing het gevolg zijn van de inzet van een eigen kanaal op het realtime web. ‘Ik denk dat het afhandelen van een bericht op social media goedkoper is dan een telefoontje verwerken’, zegt Marco Derksen van Marketingfacts. Vanzelfsprekend ziet hij ook de marketingpotentie, zoals het onmiddellijk kunnen inspelen op de actualiteit. Een bedrijf dat slim is, kijkt welke onderwerpen leven en probeert daar iets waardevols aan toe te voegen. Zoals de loodgieter die een permanente zoekopdracht op lekkage heeft staan en mensen in de omgeving assistentie aanbiedt bij problemen. Een makelaar die mensen helpt bij vragen over koop of verkoop snapt dat contact het begin van een relatie is. En een relatie een mogelijkheid tot verkoop. Openbare gesprekken bieden aanknopingspunten voor business. Alles valt of staat met de toon en de wijze. Het gevaar dat een conversatie spam wordt, ligt altijd op de loer.


      Een bijproduct van het in de openbaarheid goed afhandelen van vragen en klachten is dat de meekijkers de kwaliteit van service zien, waarmee het - wanneer goed gedaan - bijna terloopse marketing is. Door te zien hoe goed en sympathiek KLM zijn werk online doet, heeft het fans gekregen. Zo simpel kan het zijn. Luister naar je publiek, neem je klanten serieus en wees open. En dat betekent ook simpelweg uitleggen dat of waarom sommige informatie niet naar buiten kan. Ook dat is transparantie.


      Maar denk niet dat Twitter alleen een kanaal is voor een grote onderneming. Een klein bedrijf kan er evengoed van profiteren. Neem @worstmaker, oftewel Erik Waagmeester, slager te Amsterdam. Hij vertelt vol liefde over zijn vak, laat de producten in zijn vitrine via foto’s aan zijn volgers zien. Die maken op hun beurt reclame voor de kwaliteit van de in Amsterdam gevestigde slager. ‘Ik kan dankzij Twitter aan een breder publiek laten zien hoe ik werk en wat ik maak. Vervolgens komt dat publiek ook daadwerkelijk naar de winkel. Als je met passie over een product kan vertellen, kan Twitter je helpen bij het verkopen.’


      



      Eén klik verwijderd van je held


      Tussenlagen worden weggesneden


      Nooit eerder waren we via het realtime web zo dicht bij onze voorbeelden, onze grootheden, onze helden, onze sterren. Niet eerder waren ze zo bereikbaar en zaten we zo dicht bij de bron. Natuurlijk snappen we allemaal dat een minister niet op iedere opmerking kan reageren, maar dat je hem af en toe online een gesprek ziet aangaan, geeft het gevoel van bereikbaarheid. Het maakt dat je ziet dat hij aanspreekbaar is. Hetzelfde geldt voor televisiepersoonlijkheden of sportsterren. De enkele keer dat mijn held Jonathan Ross op me reageert, vind ik dat leuk. 3FM-dj Michiel Veenstra: ‘Ik kan niet iedereen antwoorden, maar ik lees het wel allemaal. En mensen vinden die reacties leuk, want je ziet dan weer tweets langskomen als: wow, ik heb een mention van Michiel Veenstra. Het geldt voor mezelf ook. Ik stelde een vraag aan Pixarregisseur Lee Unkrich. Toen die antwoordde, zat ik echt te glimmen.’


      Wie slim met de mogelijkheden omgaat, speelt in op dit fenomeen. Het is voor liefhebbers mooi om een kijkje in de keuken te krijgen, het is voor fans goed om het gevoel van nabijheid te hebben van iemand die tot dusverre op afstand was. Of het nu het kijkje in de keuken is van de programmeur van je favoriete festival, die blij en trots een nieuwe act aankondigt, of de artiest die opgewonden zijn nieuwe mengtafel in de studio uitpakt. Dat gevoel van directheid, het realtime web in de praktijk, dat is krachtig. Je weet wat NU gebeurt, je voelt hoe NU wordt geleefd.


      Het realtime web maakt je onderdeel van verhalen. Het proces is het product. Je kunt mensen volgen bij het nastreven van hun doelen, je kunt meeleven met hun pieken en dalen. De weg ernaartoe is even belangrijk als het eindstation. Bijvoorbeeld in de sport.


      Voormalig topschaatser Ben van der Burg was dankzij mobiele technieken de hele dag in beeld te volgen bij zijn poging om het Elfstedentraject schaatsend af te leggen. Dat is leuk. Niet voor de tijd, niet voor een medaille, maar rechtstreeks meeleven met een man die op zijn tandvlees zijn grenzen aan het verleggen is. Ben had zijn eigen zender met zijn eigen communicatiekanaal. Die zender gaat nooit een miljoenenpubliek bereiken, maar is zeer relevant voor een kleine groep van betrokkenen en geïnteresseerden. En al leefden we mee met Ben, en passant liet hij zien dat zijn bedrijf Triple IT rechtstreekse videoverslaggeving via mobiel internet mogelijk maakt. De nadruk lag op de prestatie, maar iedere geïnteresseerde weet nu ook dat hij voor vernieuwende techniek bij Ben terecht kan. Terloopse business dus.


      Kunstschilder Gaby Zwaan publiceert bewust ook veel meer dan zijn eindproducten. Hij vertelt verhalen, deelt foto’s van schilderijen, maakt de lezer deelgenoot van zijn wereld en zijn verhaal. Zo wordt zijn kwaliteit via via over de hele wereld zichtbaar en heeft hij exposities in New York en Dubai. Zijn ruim 60.000 volgers zijn zijn potentiële klanten, maar ook zijn ambassadeurs. ‘Als mensen het verhaal achter een kunstwerk kennen, krijgen ze meer sympathie voor de kunstenaar en vinden ze zijn werk ook interessanter’, aldus Zwaan. De schilder zegt nooit dat hij een nieuw werk af heeft dat te koop is, maar wie door zijn werk gegrepen raakt, vraagt hem zelf waar hij een kunstwerk kan aanschaffen.


      De sterren van kunst, cultuur en sport spelen in op hun fans. Ze snappen waar de liefhebbers naar snakken. Een foto vanaf een plek waar het publiek niet mag komen, een video van een moment waar geen fan bij kon zijn, het realtime web brengt de helden dichtbij. Niels Aalberts is niet alleen schrijver van het boek Doorbraak!, hij is ook manager van Only Seven Left, een band die als geen ander weet dat de vrouwelijke fans de muziek belangrijk vinden, maar ook zo dicht mogelijk bij hun helden willen zijn. Video’s uit de toerbus, foto’s uit de studio, tweets vanaf het tankstation, Only Seven Left is realtime te volgen. Niels Aalberts: ‘Wat is er mooier voor een fan? En wat is er handiger voor een band dan zijn aanhang rechtstreeks te kunnen bereiken als er tickets voor concerten of een nieuwe plaat te koop zijn?’ Only Seven Left en fans zijn één klik van elkaar verwijderd.


      In de sport is het niet anders. Sportstrateeg Gijsbregt Brouwer: ‘Met 800.000 volgers is voetballer Robin van Persie zo’n powerhouse dat hem dat de machtigste twitteraar van Nederland maakt. Het is voor fans interessanter om hem te volgen dan Arsenal of Oranje. Op realtime kanalen komt de informatie van de persoon zelf.’


      



      Een rauwe, hyperactuele nieuwsbron


      Het monopolie op nieuws en kennis verdwijnt


      Twitter is op de eerste plaats een communicatienetwerk, maar omdat mensen bespreken wat hen bezighoudt, is het ook een plek om nieuws te vinden. Het is een rauwe, hyperactuele nieuwsbron, rechtstreeks van collega-twitteraars die iets horen of zien. De eerste beelden van een ramp of ongeluk komen niet langer van een persbureau, maar van een aanwezige met een mobiele telefoon die de beelden de wereld instuurt. Een land vol ooggetuigen.


      Ook indirect komt het nieuws op je af, omdat anderen je op lezenswaardige artikelen op sites wijzen. Met z’n allen lezen we veel en geven we het meest waardevolle of opmerkelijke door. Je hoeft steeds minder zelf op zoek naar nieuws, het komt via andere twitteraars naar je toe. Dit heeft gevolgen voor de klassieke media. Immers, we komen steeds minder via de homepage op een site, om die dan op ons gemak door te spitten, maar steeds vaker direct op een onderliggend deel, om een enkel bericht te raadplegen en weer verder te gaan.


      Nieuwssites gebruiken Twitter om headlines de wereld in te sturen. Journalisten zetten het in om onderweg verslag te kunnen doen. Anderen treden op als filter en geven waardevolle tweets van betrokkenen of deskundigen door. We komen dichter op het nieuws te zitten. Al blijft het in de chaos van Twitter lastig om het kaf van het koren te scheiden.


      Waar we tot op heden afhankelijk waren van zogenoemde middlemen die de schakel vormden tussen de bron en de lezer, luisteraar of kijker, is dat nu niet meer het geval.


      Ik hoef in mijn krant geen dagelijks bericht te verwachten over mijn favoriete artiest, via Twitter wel. Als liefhebber van de Amerikaanse mediajournalist Jeff Jarvis kan ik maximaal een keer per jaar op een nieuw boek en bijbehorend persrondje rekenen, dankzij Twitter krijg ik meermalen per dag zijn visie en mening te lezen.


      Stem af op de mensen die boeien, informeren en vermaken. De tussenpersoon is niet meer nodig. Haal de informatie en inspiratie zelf bij de bron. Voormalig PvdA-parlementariër Mei Li Vos: ‘Je bent je eigen mini-persbureau. Je kunt als Tweede Kamerlid je eigen verhaal de wereld in sturen zonder dat een journalist daar nog een eigen interpretatie aan geeft.’


      Maar het realtime web biedt ook grote mogelijkheden voor de middlemen zelf. Ik weet bijvoorbeeld niet wie ik moet volgen in Rusland of Pakistan om op de hoogte te zijn van wat daar speelt; daarin vertrouw ik op de deskundigheid van Nederlandse correspondenten. Op het moment van schrijven volg ik verhalen van journalisten Harald Doornbos (Pakistan) en Olaf Koens (Rusland) rechtstreeks uit hun standplaatsen.


      Door de persoonlijke toon van vertellen en de praktische facetten van hun werk, raak ik meer bij hun werk betrokken dan op televisie of in de krant ooit het geval is. Niet alleen zie ik een afgerond item of een goed gecomponeerd verhaal, ook krijg ik een kijkje achter de schermen van werk en leven in den vreemde. Olaf Koens woont in Rusland een demonstratie bij en plaatst tweets, foto’s, filmpjes. Harald Doornbos gaat op pad om de sloop van het onderduikadres van Osama Bin Laden te kunnen verslaan. Hij geeft een inkijkje in de Pakistaanse samenleving door te berichten over gebruiken en problemen op weg naar zijn doel. Dat doel zal hij uiteindelijk niet bereiken door tegenwerking van de autoriteiten. Het eindproduct in de vorm van een verslag van de sloop kan hij uiteindelijk niet maken, maar het volgen van het proces was voor de thuisblijver waardevol genoeg.


      Realtime voegt een dimensie toe. Dit type verhalen en verslagen maakt het publiek meer betrokken bij de makers en de landen waarover ze berichten. We hebben rechtstreeks contact, we kunnen feedback geven, we kunnen reageren. De band tussen maker en kijker of lezer wordt anders. Directer, krachtiger, persoonlijker.


      Bart Brouwers van hyperlokaal nieuwsplatform Dichtbij: ‘Het is doodsimpel geworden om mee te doen in het journalistieke domein. Je hoeft geen lange opleiding te hebben gehad om jezelf journalist of zelfs uitgever te noemen. De markt is daarmee voller geworden, net als de concurrentie nu groter is. Dat lijkt nadelig te zijn, maar de journalist die goed op de nieuwe werkelijkheid kan inspelen, kan het verschil blijven maken. Het monopolie op kennis is weg, de journalist moet nu informatie stapelen. Je hebt zelf een brokje informatie, je haalt iets uit je publiek, dat vul je zelf weer aan en vervolgens laat je het weer verbeteren door anderen. Dat proces moet georganiseerd worden. Daar zullen journalisten zich meer in moeten specialiseren dan voorheen.’


      Er is geen terrein waar de tussenschakels niet wegvallen. Erik van Bruggen van campagnebureau BKB, met een rijk verleden in onder andere de PvdA: ‘Vroeger stonden tussen politiek en burger mensen die politici konden of wilden afschermen, nu zijn ook politici steeds meer direct benaderbaar en aanspreekbaar. Met een goeie vraag of een slimme opmerking kun je nu mensen bereiken waar je vroeger geen toegang toe had. En eenpoliticus kan zijn werk beter doen doordat hij op een eenvoudige manier kleurrijker opinies kan binnenhalen dan anders het geval was geweest. Je informatiebronnen worden rijker. Al is het natuurlijk niet alleen maar leuk. Want door de benaderbaarheid krijg je ook vuilspuiers op je pad. Die negatieve kant is er absoluut. Daar moet je op voorbereid zijn.’


      Davied van Berlo van netwerk Ambtenaar 2.0 voegt daaraan toe: ‘De maatschappij wordt opener. Er is meer informatie beschikbaar, mensen zijn makkelijker te bereiken, grenzen vallen weg. Maar daarmee worden dingen ook onduidelijker. Want als iedereen met iedereen in contact staat en communiceert, wie gaat dan waarover? Wat is wiens functie? Dat is een probleem.’


      



      Iedereen heeft een stem en iedereen is bereikbaar


      Realtime media slaan alles plat


      Het realtime web democratiseert. De minister is sinds Twitter even benaderbaar als de telefoniste, de directeur even aanspreekbaar als de magazijnchef, de rockster even toegankelijk als de roadie. Wie zich mengt op social media geeft aan het gesprek te willen. Hij moet dus aanspraak verwachten en tijd maken voor antwoorden.


      Wie vroeger onbereikbaar was, voelt nu in de buurt. Dat geldt in de relatie tussen fan en popster, tussen voetballer en supporter, tussen politicus en kiezer, tussen bedrijf en directeur. Wie een tweet aan Ilse de Lange stuurt, wie een bericht aan Erben Wennemars richt, wie een vraag aan Diederik Samsom stelt, wie een opmerking richting Michael Dell stuurt, kan antwoord krijgen. Zoals gezegd, we snappen dat die mensen het druk hebben, maar ze zijn bereikbaar geworden. Al zijn er natuurlijk altijd uitzonderingen, zoals Geert Wilders. De voorman van politieke partij PVV gebruikt Twitter om citeerbare oneliners de wereld in te sturen over politieke kwesties. Hij geeft niet of nauwelijks interviews, maar zijn quotes komen wel met grote regelmaat in de media. BKB-campagnestrateeg Erik van Bruggen: ‘Het is vanuit zijn optiek ongetwijfeld zeer efficiënt wat ie doet, maar wat mij betreft is oneliners de wereld in sturen niet de kracht van Twitter gebruiken.’


      De grotere bereikbaarheid geldt zowel mensen in de buurt als buiten de landsgrenzen. Wie de cijfers erop naslaat, zal zien dat taal en cultuur belangrijke bindende elementen blijven en dat veel mensen hun connecties overwegend binnen hun bekende en veilige wereld houden, maar de grenzen zijn opengegaan. Dat is begonnen sinds internet midden jaren negentig opgang deed, maar in extreme mate versneld door het realtime karakter van social media. Verhalen op Facebook, films op YouTube, berichten op Twitter, ze kunnen als lopende vuurtjes rondgaan.


      Mediastrateeg Andy Carvin van de Amerikaanse publieke omroep NPR zet de bereikbaarheid van bronnen slim in. Hij gaat bij onrust en opstanden in het Midden-Oosten op zoek naar betrouwbare bronnen dicht bij het vuur. Zelf onderzoekt hij via de tweets en de relaties van mensen of ze waardevol kunnen zijn, maar het beoordelen van zijn bronnen doet hij met zijn steeds groter wordende groep followers. Samen doen ze aan fact checking en trekken ze personen na. Uiteindelijk is Carvin dan de curator. Hij is de man die zin van onzin onderscheidt, waardevol en waardeloos uit elkaar trekt en op Twitter een gefilterde selectie van berichten, foto’s en video’s de wereld instuurt. Dankzij Twitter, Facebook en YouTube en een schare betrokken volgers is hij een belangrijke bron met rechtstreekse informatie uit gebieden waar anders moeilijk informatie vandaan te halen is. Carvin is er een voorbeeld van dat de journalist, die in toenemende mate tussen bron en publiek wordt weggesneden, een nieuwe waardevolle rol kan vervullen in een wereld van overvloed aan data en informatie.


      Arjan El Fassed van GroenLinks gebruikt Twitter op vergelijkbare wijze. De politicus, met als specialisme ontwikkelingssamenwerking, vertelt dat hij dankzij realtime media zijn werk als lid van de Tweede Kamer beter kan doen. ‘De rauwe werkelijkheid wordt veel sneller zichtbaar door het realtime web. Ik volg soms ambulancechauffeurs, hulpverleners of studenten in conflictgebieden, omdat je die mensen in hun eigen omgeving hoort vertellen wat er speelt. Daardoor kan ik mijn mening stoelen op meningen van de straat en zit ik dichter op de werkelijkheid dan wanneer de verhalen bijvoorbeeld alleen via politieke autoriteiten komen.’


      De democratisering, het feit dat iedereen een stem heeft en iedereen bereikbaar is, heeft gevolgen voor alle lagen van organisaties en bedrijven. Bijvoorbeeld in het onderwijs. Remco Pijpers van kennis- en adviescentrum Mijn Kind Online: ‘Ouders krijgen meer invloed, leerlingen hebben aanzienlijk meer invloed. De rol van de leraar als alleswetende autoriteit was al aan het veranderen; door social media zet dat door. Dat hoeft helemaal niet nadelig uit te pakken. Een góede leraar blijft een inspirator.’


      Davied van Berlo van Ambtenaar 2.0 over de gevolgen van de nieuwe, open communicatie voor de overheid: ‘Er zitten twee facetten aan realtime die het voor de overheid lastig maken: versnelling en verbreding. De overheid is aan degelijkheid van processen gewend en wordt nu in een hoge versnelling gedwongen. Tegelijkertijd komt er bijna noodgedwongen verbreding op gang, omdat iedereen online en in contact is. Vroeger was bekend welke partijen je bij processen betrok, nu is iedereen een potentieel gesprekspartner. Dat is een nieuwe, complexe werkelijkheid.’


      Van Berlo benadrukt dat de structuur van de overheid moet veranderen: ‘Organisaties worden platter. Je kunt een vraag via Twitter niet via de gewone communicatielijnen laten lopen en over drie dagen met een antwoord komen. Ambtenaren moeten zelf meer ruimte krijgen om het gesprek aan te gaan. Daar is opleiding en begeleiding bij nodig, maar die kant gaat het op. Een deel van de macht zit nu in de flessenhalspositie van communicatie en management, maar leiderschap moet in de organisaties afdalen. Je wilt leiderschapskwaliteiten en verantwoordelijkheidsbesef bij individuele medewerkers. Zij vertegenwoordigen meer en meer de overheid naar buiten toe.’


      Bij de politie heeft het realtime web grote invloed op het werk van de wijkagenten. De activiteit van de agenten op Twitter maakt hen meer zichtbaar en benaderbaar. Marco Leeuwerink (Politie Hollands Midden): ‘De impact is groot, want we hebben er bijvoorbeeld met onze wijkagenten opeens zeshonderd woordvoerders bij. Als een wijkagent over een inbraak twittert heeft hij de beste informatie. Je bent als communicatieafdeling niet langer de trechter waar alles doorheen moet. Je krijgt een meer coachende rol om anderen ook hun woordvoerderschap goed te laten vervullen.’


      Toen Ton Wesseling van Online Dialogue in 2007 bij de SNS bank werkte, hielp Twitter hem gemakkelijk contact te leggen met mensen bij onderdelen van het concern, als Zwitserleven en Reaal. ‘Dat ging gewoon rechtstreeks, buiten managers en reguliere communicatiekanalen om. Dat geeft een openheid waar ik dagelijks van profiteer. Ik kan de juiste mensen snel en zonder regels vinden en benaderen.’


      Maar dat dat kan, heeft ook gevolgen voor een bedrijf. Wesseling: ‘Doordat je contact kunt maken met de jongen in het magazijn, kun je de organisatie van binnen leren kennen zoals ie is. Dat is mooi. Maar de organisatie moet er dan ook voor zorgen dat het personeel goed weet waar het bedrijf voor staat. Wat de kernwaarden zijn. Alleen dan kunnen mensen het uitstralen.’


      



      Het lopende vuurtje is nog nooit zo snel gegaan


      Twitter forceert transparantie


      Omdat via het realtime web iedereen en alles altijd en overal met elkaar in contact staat, is het steeds moeilijker geworden om zaken geheim te houden. Om dingen binnenskamers te laten. Mensen kijken om zich heen, vertellen elkaar in het openbaar wat ze zien en meemaken. Maar ook ventileren ze meningen, delen ze ervaringen en stellen ze vragen. Informatie die hiervoor tot een kleine kring beperkt bleef, wordt nu bekend. Het lopend vuurtje is nog nooit zo snel gegaan.


      Dat gegeven dwingt bedrijven, organisaties en overheden tot meer openheid. Ze moeten transparanter optreden, ze moeten het gesprek aangaan met hun omgeving, ze moeten reageren op hun publiek en in veel gevallen openheid van zaken geven. Dat wordt geëist, dat wordt door realtime media als Twitter geforceerd.


      Zo was de vereniging Friesche Elfsteden altijd een wat gesloten club. Men kwam maar mondjesmaat met verklaringen naar buiten in strenge winters. Als het zover was, als de tocht echt gereden ging worden, was het vroeg genoeg om een persconferentie te beleggen, was het idee.


      Door social media en met name Twitter is dat anders geworden. Als de rayonmeesters bij elkaar komen, is het in deze tijd onmogelijk om dat in het geheim te doen. Er is altijd iemand die het ziet en er is altijd iemand die het verder vertelt. En een tweet is snel geretweet, het verhaal is snel rondgekletst.


      De vereniging Friesche Elfsteden heeft niet meer het primaat op het totaalplaatje, is niet meer de enige die iets kan zeggen over de situatie op het traject. Als 22 twitteraars zich boos maken, kunnen ze als schaduwrayonhoofden optreden en de ijsdiktes langs het parcours meten. Dan weten we simpelweg hoever we nog van goede omstandigheden af zijn. Daarvoor hoeven we niet op de vereniging Friesche Elfsteden te wachten. Er is nu een openbare plek waar gediscussieerd wordt en voorspellingen over wel of niet doorgaan uitgewisseld worden.


      De vereniging ziet dat en begrijpt dat ze door de veranderende mediawereld niet kan volstaan met een enkel verslag van een vergadering, maar veel vaker naar buiten moet met de stand van zaken. En dus heeft men recentelijk onder andere een twitteraccount ingezet om te berichten over het hoe, het wat en de wakken. Als de ijsmeesters trouw melden hoe de situatie zich ontwikkelt, kunnen we meeleven en meekijken met de ijskwaliteit. Dan snappen we dat de tocht niet gereden kan worden bij slecht ijs op drie belangrijke locaties. We hoeven dan niet steeds te vragen, maar kunnen het zelf zien.


      Twitter en de rest dwingen de vereniging Friesche Elfsteden tot meer openheid, maar die profiteert daar zelf ook van. Door het eigen nieuwe kanaal goed in te zetten, kan het liefhebbers voortdurend op de hoogte houden en ook fans betrekken. Hoe simpel is het dan niet om extra vrijwilligers te vinden als ruimen van sneeuw nodig is? Het realtime web dwingt tot transparantie en daar worden zowel schaatsfans als vereniging Friesche Elfsteden beter van.


      Maar dit verhaal gaat niet alleen over een vereniging met traditie, het gaat over ieder bedrijf of iedere organisatie die moet omgaan met een nieuwe realiteit en daar winst bij kan halen. Door de open communicatie kan de onderneming haar klanten beter kennen en weet ze actueler of er problemen zijn met producten of diensten.


      Zalenverhuurder Seats2Meet plaatst alle tweets met de hashtag #s2m op schermen in het gebouw. Positief of negatief, ze worden getoond. ‘Waar ik vroeger pas na maanden evaluatieformulieren kreeg, zie ik nu realtime of er problemen zijn die verholpen moeten worden’, vertelt directeur Ronald van den Hoff. ‘Dat zorgt voor tevredener klanten die hun ervaring doorvertellen.’


      Transparant is beter. Voor bedrijf en publiek. Al hoort daar natuurlijk de kanttekening bij dat de laagdrempeligheid van communiceren bijdraagt aan de verspreiding van halve of hele onwaarheden. Zin en onzin gaan even snel rond. De kunst is waar en niet waar van elkaar te scheiden. Leugens worden vaak door de kracht van de groep snel ontmaskerd, maar verhalen doen dan al de ronde. Ook dat is het realtime web.


      Naast gevolgen voor bedrijf en organisatie heeft de transparantie gevolgen voor het individu. Ook persoonlijk moet je eerlijker worden - of een betere leugenaar zijn - dan in het verleden. Want wat je vandaag zegt, wordt morgen door een grote groep onthouden. Twitter is ook een collectief geheugen. Ik herinner me een probleem van een dubbele agenda. Een interessant etentje en een leuk feest conflicteerden. Ik sluit niet uit dat ik vóór Twitter voor een smoes gekozen zou hebben om het etentje aan me voorbij te laten gaan, maar wist ook dat ik geen tweets of foto’s van het feest kon voorkomen. Mijn aanwezigheid elders zou hoe dan ook uitlekken. Dus besloot ik het etentje voortijdig te verlaten met het verhaal dat het feest ook belangrijk voor me was. Probleem opgelost.


      Zo moet je er nu van uitgaan dat alles wat je in een groep zegt, onmiddellijk naar de buitenwereld kan gaan. Een tweet is snel en gemakkelijk geplaatst. Aan de ene kant weten mensen daardoor meer van me dan ooit, maar tegelijkertijd zijn er dingen die ik helemaal niet meer in groepsverband vertel. Twitter maakt opener en geslotener tegelijkertijd.


      Natuurlijk kent transparantie niet alleen maar zegeningen. Vanzelfsprekend is het niet alleen maar fijn. Soms wil je dingen eigenlijk niet weten, maar bereiken ze je toch, zal iedere ouder met opgroeiende kinderen weten. ‘Wil ik dit weten’, vroeg mijn zus zich af toen ze via Facebook de uitspattingen van haar zoon tijdens carnaval in Oeteldonk vernam. Waar vroeger de hoofdlijnen bekend werden, komt nu alles onder een vergrootglas te liggen. Waardevol? Vervelend? Een feit.


      



      Twitteraars geven het bedrijf een gezicht


      Het individu wordt belangrijker dan de organisatie


      Realtime data kunnen onpersoonlijk zijn. Mogen onpersoonlijk zijn. Bijvoorbeeld als we exacte locaties van treinen of bussen willen weten om te kunnen inzetten bij onze reisplannen. Of als we willen weten of een product dat we overwegen aan te schaffen op voorraad is. Bij sport helpen de actuele statistieken om televisie leuker te maken. Huidige tijden vergelijken met toppers uit de geschiedenis, statistieken over winstkansen die aansluiten bij rode kaarten op het veld. Of als we de positie van onze favoriete renner in het wielerpeloton door willen krijgen om gepersonaliseerd te worden geïnformeerd. We willen de informatie die ons interesseert of helpt bij de hand hebben als wij er behoefte aan hebben.


      Als de conversatie een rol gaat spelen, wordt het anders. Dan wordt persoonlijkheid belangrijk. Cruciaal. Want je praat niet met ABN Amro, je praat met iemand die bij ABN Amro werkt. En de toon van de ene medewerker staat je aan en met de interesses van de andere persoon heb je weinig, net zoals je in de winkel graag door de één geholpen wordt en voor de ander een ommetje maakt.


      Bedrijven die hun personen de ruimte geven hun passie te etaleren, hun kennis te delen en hun gezicht te laten zien, maken business persoonlijker en krachtiger.


      Ton Wesseling van Online Dialogue: ‘Er zijn twee typen bedrijven. Het ene is het bedrijf dat op prijs concurreert. Dat hoeft geen aandacht te hebben voor de sociale aspecten. Dat moet simpelweg de goedkoopste zijn. Maar dat kan er maar één zijn. En ben je dat niet, dan heb je een probleem. Wie niet op prijs concurreert, moet het van service, persoonlijkheid en deskundigheid hebben.’


      Daar heb je mensen voor nodig, daarvoor moet je de personen in je bedrijf de ruimte geven om zich te etaleren. Ze moeten zichtbaar worden. Want mensen maken het verschil. We komen uit een tijd waarin merken het belangrijkst waren, nu worden de mensen weer prominenter. Ik had weinig met Deloitte, maar doordat social media manager Roos van Vugt zich op social media over werk en hobby uit, begint een in mijn beleving onpersoonlijk accountancybedrijf karakter te krijgen. Liander was voor mij een bedrijf zonder gezicht, maar doordat manager e-business Jeffrey de Grijs zowel over werk als huskysleeën bericht, gaat de naam voor me leven. Met de opmars van social media is communicatie belangrijker geworden. En omdat communicatie door mensen gebeurt, schuiven de personen naar voren.


      Wie zijn merk uitstraling wil geven, zijn naam wil laden, doet dat dus niet alleen met een product of dienst, maar ook met persoonlijkheden. Daarmee worden de eigenschappen (wie ben ik?) even belangrijk als de vaardigheden (wat kan ik?). Wat wil je als bedrijf uitstralen? Wie moeten de mensen zijn die voor je werken?


      Schrijver en leiderschapsexpert Menno Lanting: ‘Passie gaat weer veel meer centraal staan. De realtime economie zorgt ervoor dat wat tussen passie en uitoefening stond, wegvalt. In deze wereld zijn mensen succesvol die hun passie in 140 tekens, een blogpost of een video kunnen verwoorden. Te veel organisaties proberen krampachtig persoonlijke expressie te temperen door richtlijnen en policy’s, terwijl het beeld van bedrijven steeds meer bepaaldwordt door individuen. Geef die de ruimte.’


      Als de personen belangrijker worden dan de merken en ze allemaal hun eigen kanaal zijn, ligt daarin ook een zwakte voor ondernemingen. Voetballers verkassen en nemen hun fans mee. Sportstrateeg Gijsbregt Brouwer: ‘Bij Feyenoord is Guidetti nu een van de trekkers, maar die gaat ook weer weg. Nu praat hij over Feyenoord, wat goed voor de club is, straks gaat het over zijn nieuwe werkgever en komt Feyenoord niet meer voor in zijn verhaal. Dat is een uitdaging voor clubs.’


      Roos van Vugt bouwde als werknemer van Deloitte, maar zeker ook door haar persoonlijkheid, een following op Twitter op van meer dan 7000 mensen. Via dat kanaal vertelt ze niet alleen over haar persoonlijke leven, maar ook over ontwikkelingen op het werk en laat ze haar trots blijken over resultaten bij haar werkgever. Maar als ze straks van baan verwisselt, kan Deloitte die 7000 mensen niet meer bereiken. Van Vugt denkt dat goed werkgeverschap hier kan helpen: ‘Als het bedrijf contact met me houdt, als ze netjes hun alumnibeleid doorvoeren, blijf ik vast en zeker op een goede manier over Deloitte praten. Ze zijn me dan zeker niet kwijt.’ Bij goed beleid neemt het aantal ambassadeurs van een onderneming dankzij social media alleen maar toe, is haar overtuiging.


      



      'Iedereen bemoeit zich met mijn crisis'


      Einde aan de controle


      Bedrijven en organisaties willen controle. Willen bepalen welke informatie naar buiten gaat, willen een rol spelen in de beeldvorming. Ze zijn van nature gesloten. Dat het realtime web een einde aan die controle betekent, is nog wennen. Die verandering is ingezet door de eenvoud van publiceren met sites en blogs en doorgezet met de simpelheid van communiceren van social media. Het gesprek dat vroeger in kleine kring plaatshad, wordt nu in de openbaarheid gevoerd en kan dus potentieel een groot publiek bereiken. Verhalen over mensen, producten, diensten, bedrijven.


      Een bedrijfstak waar dit zeer voelbaar is, is de gezondheidszorg. Zorgvuldigheid in het delen van (veelal geschreven) informatie over patiënten en ziektebeelden zit in de genen van gezondheidswerkers, weet Lucien Engelen van innovatiecentrum REshape van het Radboudziekenhuis in Nijmegen: ‘Als er één ding lastig is, dan is het ergens niet de controle over hebben. De context valt uit elkaar. Dat is een probleem voor alle kennismakelaars, of het nu om een arts, een notaris of een advocaat gaat.’ Hij snapt de angst, maar focust zelf op de mogelijkheden. Lucien Engelen: ‘Om de problemen in de gezondheidszorg de baas te kunnen, moeten we slimme dingen doen. Hoe beter wij patiënten kunnen informeren of ze zelf informatie kunnen vinden, hoe minder vaak ze voor die informatie een beroep moeten doen op de gezondheidszorgwerkers.’


      Ook crisiscommunicatie ervaart de gevolgen van het realtime web. Bij calamiteiten keken we nog niet zo lang geleden naar reguliere kanalen als website, radio of televisie om actueel geïnformeerd te worden, nu staan de foto’s van een grote brand al op NUfoto voor de verslaggever is uitgerukt, nu is de hashtag van een ongeluk door ooggetuigen al trending topic, voor de afdeling communicatie van de gemeente is bijgepraat.


      ‘Iedereen bemoeit zich met mijn crisis’, is het gevoel dat leeft bij betrokkenen, zegt crisiscommunicatiespecialist Ina Strating. ‘Eerst waren het de overheden die hun boodschap bepaalden en naar de media stuurden. Dat was mooi overzichtelijk. Het was hun verhaal. Nu wordt een verhaal mede gecomponeerd door het publiek, waarop de overheid moet reageren. Nu moeten crisiscommunicatieprofessionals eerst kijken en luisteren naar wat er gebeurt en wat er gezegd wordt.’


      ‘Het is echt een revolutie. De crisisprofessionals staan werkelijk te kijken van wat er allemaal buiten gebeurt, waar zij tot op heden weinig van meekregen. Een voorbeeld. Twee jaar geleden, Den Bosch. Er was een bommelding in een trein. Er werd vanuit de trein getwitterd dat er een man in een lange pyjama liep die zei dat hij een bom bij zich had. Maar de informatie die via officiële kanalen naar buiten kwam, was heel anders dan wat ooggetuigen op Twitter vertelden. Ik sprak onlangs de toenmalige operationeel leider. Hij zei dat hij zich nog nooit zo voor gek had voelen staan als toen. De instanties hadden geen kennis van de nieuwe communicatiemiddelen.’


      Waar communicatieafdelingen in het verleden sturend konden optreden, moeten ze nu reageren op de werkelijkheid zoals die zich afspeelt. Ze lopen niet voorop als het om actuele informatie gaat, maar achter de feiten aan en al klinkt dat laatste negatief: laat het voor je werken. Ga ook luisteren. En laat zien dat je er bent. ‘Mensen moeten je onmiddellijk weten te vinden’, aldus Strating. Ze moeten weten waar ze voor informatie terecht kunnen en erop kunnen vertrouwen dat ze dat daar vinden. Communiceer daar ook als bepaalde informatie nog niet bevestigd kan worden. ‘Geïnformeerd wachten, geeft minder stress’, herhaalt ze haar motto.


      De angst voor het verlies van controle wordt ook door Ronald van der Aart van RepMen genoemd als reden waarom veel bedrijven aarzelen om de huidige realtime communicatiemiddelen in te zetten. ‘Het is de angst om invloed te verliezen, dingen los te laten, dat klanten met je merk aan de haal gaan en negatieve dingen over je roepen. Maar dat gebeurt toch wel. Je kunt het maar beter weten en erop proberen in te spelen. Begin en durf te experimenteren. Bij UPC noemden we dat de Adidasmethode: gymschoenen aan en rennen. Je ziet wel waar je uitkomt.’


      Die losheid in een oncontroleerbare wereld bepleit ook Niels Aalberts, manager en blogger op Eerste Hulp Bij Plaatopnamen: ‘Tien jaar geleden maakte je een plan en dat rolde je uit. De essentie van het realtime web is dat dat momentum heel oncontroleerbaar wordt, omdat het door allerlei andere mensen en allerlei andere factoren kan worden gecreëerd. Je moet veel meer met dingen naar buiten die half af zijn, dingen laten zien en testen wat de reactie is. Kijken wat er gaat broeien. Waar het vlammetje gaat branden, daar moet je wapperen. Maar het ligt zeker niet iedereen, die relatief chaotische manier van werken.’


      Davied van Berlo van Ambtenaar 2.0 ziet hoe een overheid die gewend is gedegen te werken, worstelt met de snelheid van het realtime web. Niet alleen gaat informatie sneller rond, ook kunnen mensen zich eenvoudiger organiseren. Van Berlo: ‘Als het bijvoorbeeld om onderwijs gaat, kon het vroeger zo zijn dat een beslissing van de overheid via een gesprek met de scholierenbond een onderwerp werd dat iedereen kon aangaan. Via dat kanaal kon dan op termijn een demonstratie worden belegd. Nu kan dat heel anders gaan. Dat gebeurde rondom de zogenoemde ophokplicht en de 1040 urennorm, die inhield dat leerlingen bij het ontbreken van een leraar in de klas toch moesten blijven, zodat het uur mee kon tellen voor de verplichte 1040 uren les. Een scholier uit Zeeland riep ‘we gaan naar Den Haag’ en dat verhaal verspreidde zich online als een lopend vuurtje. De actie was snel een feit. Het is onmogelijk om daar als ministerie op te reageren. Het overleg met de scholierenbond liep goed, maar nog voor een overeenkomst kon worden bereikt, stonden de straten vol.’


      Gevraagd of de overheid zich kan aanpassen aan deze snelle, chaotische wereld, is zijn antwoord stellig: ‘Er is geen keuze. Anders krijg je situaties als de scholierenstaking, waarbij je niet voorbereid bent op wat gebeuren gaat.’


      Het realtime web maakt een einde aan de controle. Dat is waar. Tegelijkertijd is het dankzij de huidige techniek mogelijk meer te controleren, kan de baas beter monitoren wat zijn personeel doet, kan de inbreker in de gaten houden of zijn prooi op vakantie is, kunnen de ouders meer dan generaties terug weten wat hun kinderen uitspoken. Wat je doet en deelt, is niet alleen voor jezelf, maar zichtbaar voor de rest van de wereld.


      



      Mensen en dingen zijn digitaal met elkaar verbonden


      Producten en diensten veranderen


      Op het eerste gezicht zijn realtime media niet ingewikkeld: het zijn communicatiemiddelen die mensen altijd en overal met elkaar in contact brengen. Maar dat is maar een deel van het verhaal, want het zijn niet alleen woorden die beschikbaar komen, het is ook gedrag dat digitaal wordt gedeeld.


      In de tijdlijn van Facebook zie ik welk artikel een vriend bij de krant The Guardian leest. Even later komt langs welk nummer een ander bij muziekdienst Spotify luistert. Weer later zie ik in mijn twittertijdlijn dat een vriend is gaan hardlopen om een half uur daarop zijn prestaties gecommuniceerd te krijgen. Een ander deelt dagelijks zijn gewicht en daarbij de resultaten van zijn afvalpogingen, omdat zijn weegschaal, die aan internet gekoppeld is, dat automatisch doet.


      Het zijn maar enkele voorbeelden van de realtime prikkels die binnen komen via social media en die bijvoorbeeld ons mediagedrag veranderen. Onze ‘peers’ zijn belangrijker geworden dan de filters van weleer. We kijken en luisteren en lezen niet minder, maar wel anders. We gaan minder op zoek naar inhoud en informatie, omdat die vaker vanzelf op ons af komt. Anderen lezen en luisteren en vertellen daarover op Twitter en Facebook. Samen zijn we het filter op het filter. Verzorgde eerst de krant of zender de selectie en gingen we met regelmaat een kijkje wagen, nu halen we daar met zijn allen het belangrijkste uit om het aan elkaar door te vertellen.


      Mensen en dingen zijn digitaal met elkaar verbonden. Tijd en locatie zijn aan elkaar gekoppeld. De mobiel houdt het allemaal bij. En via netwerken als Twitter komt alles samen. Twitter is een platform dat alles aan elkaar knoopt. De zogenoemde API (Application Programming Interface) maakt dat mogelijk. Een API is een protocol. Twitter maakt het onder voorwaarden mogelijk dat andere partijen op de dienst kunnen aansluiten en erop mogen voortbouwen. De Thuiscoach van The Voice Of Holland, het tv-programma waarin de communicatie zich deels middels tweets afspeelde, was onmogelijk geweest als Twitter integratie niet had toegestaan. Jeroen Elfferich van Ex Machina, het bedrijf dat verantwoordelijk was voor De Thuiscoach, vindt dat de extra functionaliteit bij tv-programma’s dankzij realtime media voor ‘realtime excitement’ zorgt. Meedoen maakt televisie leuker.


      Twitter maakt honderdduizenden diensten mogelijk die met zijn allen Twitter weer waardevoller maken. Alle hedendaagse succesvolle online diensten gebruiken het gegeven dat ze waardevoller zijn als ze een platform vormen waarop anderen kunnen voortborduren. Ze werken allemaal met een API. Ze faciliteren creativiteit en ondernemerschap. Bedrijven en organisaties die ook van de kracht van de buitenwereld willen profiteren, bekijken welke informatie, welke data onder voorwaarden beschikbaar te maken zijn, zodat anderen daar waarde aan toe kunnen voegen. Door weggeven veel meer terugkrijgen, dat is de online werkelijkheid. Bij de overheid is de trend naar openheid nu gaande, maar ook het bedrijfsleven kan daar grote winst halen.


      Het realtime web geeft de mogelijkheid tot realtime meten. Het gaat om weten wat mensen doen en daarop inspelen, maar ook om gebruik signaleren om dat vervolgens te implementeren. Zo is de Nederlandse dienst om foto’s te delen Mobypicture permanent op Twitter aanwezig om te luisteren naar opmerkingen en wensen van gebruikers. Ze laat hen meespreken over de richting van de ontwikkeling van de dienst.


      Ook Twitter is vormgegeven door de gebruikers. Door de chaotische structuur van Twitter is het lastig om bij elkaar horende tweets terug te vinden. Twitteraars bedachten de hashtag, het hekje gevolgd door een woord. Wie op #aswolk klikt in Twitter krijgt een overzicht van alle berichten met dat trefwoord. Duidelijk maken aan wie een bericht gericht is, is mogelijk door het teken @ voor een naam te zetten. Gebruikers introduceerden dat, Twitter nam het over. Het realtime web maakt goed gebruikersonderzoek en snelle productontwikkeling met het publiek mogelijk.


      Een ander facet van het realtime web is dat we steeds vaker overal over kunnen beschikken. Met de Kindle e-reader van Amazon is de complete boekencollectie van het bedrijf voortdurend binnen handbereik, dankzij een online verbinding. Geen stapel boeken mee op reis, maar er een kopen als de behoefte daar is. Muziekdienst Spotify zorgt ervoor dat een met 10.000 tracks per dag groeiende collectie muziek altijd op afroep beschikbaar is, per computer of mobiel. Waarom zou je dan nog muziek willen bezitten?


      Iskander Smit, strategy director van Info.nl signaleert dat we ons gedrag aanpassen als gevolg van de realtime werkelijkheid: ‘Rob van Kranenburg van de Council Internet of Things gebruikt altijd het voorbeeld dat we straks ons hippe jasje niet meer kopen, maar betalen voor de plek waar we hem gebruiken. In de club heeft het meer waarde dan ’s zaterdags bij het boodschappen doen in de supermarkt. Dit laatste is nu natuurlijk nog niet mogelijk, maar gaat wel een realiteit zijn als producten meer en meer verbonden worden: het Internet of Things. Steeds meer nieuwe producten zullen ‘slim’ worden en gebruikmaken van de kracht van internet. SFPark is een voorbeeld uit San Francisco, waar je op een app kunt zien welke parkeerplaatsen beschikbaar zijn doordat deze zijn uitgerust met een sensor.’


      



      Een bedrijf, waarom is dat eigenlijk nodig?


      Nieuwe organisatievormen worden mogelijk


      Samenwerken is communiceren. Brainstormen, plannen uitwerken, afspraken maken, evalueren: vóór het realtime web kon dat alleen door bij elkaar aan te schuiven. Nu is dat anders. Fysieke bijeenkomsten houden natuurlijk hun waarde, maar noodzakelijk zijn ze niet meer. Nieuwe media, van het open Twitter tot het gesloten Yammer, nemen voor samenwerkingsverbanden de rol van het gesprek bij de koffieautomaat over. En contact via een video conference call is makkelijk gemaakt door realtime media als Skype en Google. Samen realtime schrijven of aan een spreadsheet of presentatie werken kan kinderlijk eenvoudig en gratis dankzij bijvoorbeeld Google Docs.


      Het personeel van bedrijven en organisaties hoeft niet meer bij elkaar te zitten. De internationaal succesvolle technologiesite The Next Web heeft het hoofdkantoor in Amsterdam, maar de dertig redactieleden zitten in verschillende tijdzones, zonder fysieke redactieruimte. Toch is de organisatie gestructureerd. Boris Veldhuijzen van Zanten, eigenaar en oprichter: ‘We hebben een strenge eindredacteur die onze content en timing bewaakt. Daarnaast zijn onze bloggers allemaal enorm actief in discussies binnen onze online redactieruimte en ze lossen elkaar soepeltjes af. We zijn een geoliede machine, zelfs al zou ik de helft van de mensen niet eens herkennen als ik ze zou tegenkomen.’


      Bedrijven en organisaties kunnen flexibeler opereren, samenwerkingsverbanden worden los-vaster. We leven in een tijd van een toenemend aantal zzp’ers en flexwerkers. Het realtime web is de plek waar kennis gedeeld en vragen gesteld en beantwoord worden, waar vraag en aanbod elkaar vinden, waar los-vaste teams en samenwerkingsverbanden worden gevormd, waar binnen en buiten bedrijfspoorten wordt gecommuniceerd en georganiseerd.


      Het Utrechtse vergadercentrum Seats2Meet speelt op die nieuwe werkelijkheid in. Onder meer door zzp’ers flexwerkplekken aan te bieden waarvoor zij met ‘sociaal kapitaal’ betalen. Directeur Ronald van den Hoff: ‘Bij het reserveren van een werkplek vertel je wat je bezighoudt. Zo weten wij welke kennis op welk moment waar aanwezig is. Deze informatie is verwerkt tot een app, waarmee anderen een voor hen interessante werkplek kunnen boeken. Dit zorgt voor veel dynamiek en vaak ook voor serendipiteit.’


      Twitter is de tool die los-vaste samenwerkingsverbanden symboliseert, die mensen elkaar laat vinden en in steeds wisselende groepen kan laten opereren. Ton Wesseling van Online Dialogue: ‘Je kunt nu heel snel en eenvoudig mensen bij elkaar brengen en mobiliseren. Sanne Walvisch riep onlangs op Twitter dat ze meer van Google Analytics wilde snappen. Ik liet weten dat ik kon helpen. Op de vraag wat het moest kosten, antwoordde ik: niks, als jij de boel regelt. Via Twitter had ze binnen een dag 16 mensen bij elkaar, een ruimte in Seats2Meet en een borrel toe. Die manier van werken kon vroeger echt niet.’


      De toekomst van organisaties, is een vraag die ook Menno Lanting bezighoudt. ‘Overal waar de arbeid voornamelijk op kenniswerk aankomt, zullen professionals zich gaan afvragen wat de toegevoegde waarde van een organisatie is. Als ik zelf mijn spulletjes kan kopen, als ik zelf via sociale netwerken kennis en klanten kan vinden, wat is dan nog de toegevoegde waarde van het bedrijf? De revolutie die nu voornamelijk gaande is bij de consumenten, slaat over naar werk.’


      



      'It took Draw Something 9 days'


      Processen versnellen


      Realtime communicatie brengt mensen bij elkaar en helpt verhalen verspreiden. Sommigen zeggen dat social media revoluties in het Midden-Oosten hebben veroorzaakt, anderen relativeren de rol. In ieder geval hebben ze een cruciale rol gespeeld bij het snel verspreiden van informatie en organiseren van opstand en verzet. Zowel bij rellen in Engeland en Griekenland als bij opstanden in Libië en Jemen waren mobieltjes en social media belangrijke wapens van communicatie en organisatie. En op kleinere schaal hielp het Nederlandse actievoerders hun achterban te informeren en mobiliseren. Social media versnellen processen. Het blijft daarbij zaak in alle gevallen zin en onzin van elkaar te scheiden, want geruchten zijn snel verspreid.


      Toen mijn dochter nog fan van Justin Bieber was - ze is overgestapt naar De Jeugd van Tegenwoordig - verscheen het verhaal in mijn twittertijdlijn dat de popster dood zou zijn. De link naar het artikel leek aanvankelijk echt. Goed kijkend, vielen wat details op die niet klopten. En Bieberfans met verstand van zaken ontzenuwden het gerucht op basis van feiten. Toen ik het verhaal de volgende ochtend aan mijn dochter vertelde, haalde ze haar schouders op: ‘Justin Bieber gaat iedere dag wel een keer dood door haters die onwaarheden verspreiden.’


      Een onwaarheid - hoewel doorgaans door de kracht van de crowd ook weer snel herroepen - verspreidt zich razendsnel over de wereldbol als fans het verhaal aan elkaar doorvertellen. Maar hetzelfde geldt voor de waarheid. Of de schoonheid. Niet eerder kon een onbekende artiest zonder steun van reguliere massamedia zo snel een miljoenenpubliek bereiken. In een paar dagen stond de teller op 22 miljoen views voor de band Walk Of The Earth, die met vijf mensen op één gitaar een cover van de Gotyehit Somebody That I Used To Know speelden, omdat iedereen op YouTube, via Facebook en Twitter aan elkaar ging vertellen dat de clip verplichte kijkkost was.


      En dat een goed idee zonder steun van bank of subsidie in een dag een miljoen dollar weet op te halen middels zogenoemde crowdfunding op het Amerikaanse platform Kickstarter, is in de offline wereld ook ongekend. Makers van de game Double Fine Adventure zagen kans om via het virale karakter van social media hun publiek razendsnel te mobiliseren. Ze hadden 4 ton nodig om met de bouw van de game te kunnen beginnen, maar sympathisanten trokken massaal de portemonnee, zodat binnen 24 uur een miljoen dollar binnen was.


      De versnelling is niet alleen bij communicatie zichtbaar. Dankzij digitalisering kunnen alle processen sneller verlopen. Automatisering maakt maatwerk mogelijk. Door nieuwe technieken kan een sieraad dat in Nederland is ontworpen een tel na afronden van de creatie in New York uit een 3D-printer rollen. En waar vroeger na opname een plaat weken later in de winkel belandde, staat de download van de winnares van het Nationaal Songfestival nu een dag later op nummer 1 in de iTunes Top 10. Organisaties moeten sneller en flexibeler zijn dan ooit.


      Online spelletjesmaker Omgpop had nog een ruime duizend euro op de bank, het bedrijf was bijna failliet, tot hun game Draw Something ging lopen. De app waarmee je per mobiele telefoon tekenend woorden uitbeeldt die anderen moeten raden, werd in korte tijd een wereldhit. CEO Dan Porter van het bedrijf twitterde het zelf aldus: ‘It took AOL 9 years to hit 1 million users. It took Facebook 9 months. It took Draw Something 9 days.’


      In een paar weken was Draw Something groter dan die andere gamehit, Angry Birds. Onlinegamegigant Zynga zag hoe het bedrijf per dag meer dan 200.000 dollar omzette en stapte in. Voor meer dan 200 miljoen dollar werd Omgpop gekocht, dat bijna een jaar geleden investeerders er nog van moest overtuigen dat er nog toekomst voor het bedrijf was.


      Het realtime web versnelt alles. De flop van vandaag kan de hit van morgen zijn, de loser van het moment de held van de toekomst, de concurrent van vandaag is niet die van morgen. Meer dan ooit is creatie en zakendoen met onzekerheden omgaan, op onverwachte ontwikkelingen inspelen, het roer met snelheid omgooien, een weg vinden in een chaotische wereld die ieder moment kan veranderen.


      ‘Organisaties die in hun branche het karakter van het realtime web als eerste weten te omarmen, zullen de winnaars zijn’, zegt leiderschapsexpert Menno Lanting. ‘Zij kunnen de kennis van buiten sneller naar binnen halen dan anderen, zij profiteren meer van de collectieve wijsheid die internet biedt.’


      De grootte van bedrijven zit hen daarbij vaak in de weg. ‘Omdat er veel afdelingen zijn en hiërarchische constructies vrijheid in de weg zitten, is snelheid voor grote ondernemingen een probleem’, signaleert Ton Wesseling van Online Dialogue. ‘Alles moet eerst via vaste protocollen de onderneming door.’ Om in te kunnen spelen op de snelheid van het realtime web moeten verantwoordelijkheden lager in de organisatie gelegd worden. Personeel moet grotere vrijheden en bijbehorende bevoegdheden krijgen. Organisaties worden onder druk van de snelheid platter.


      Dat de ontwikkelingen snel gaan, ziet ook Remco Pijpers van Mijn Kind Online: ‘Wij zien grote verschillen in mediavaardigheden tussen kinderen onderling. Je zou zelfs kunnen spreken van een groeiende digitale kloof tussen leerlingen onderling. Het gebrek aan mediawijsheid zou weleens het nieuwe analfabetisme kunnen zijn. Daarom is het zo belangrijk dat scholen tempo maken met het aanleren aan de kinderen van de vaardigheden die nodig zijn voor social media.’


      Davied van Berlo van Ambtenaar 2.0 herkent deze ontwikkeling: ‘Door de snelheid van de ontwikkelingen is er het risico dat groepen afhaken, dat mensen het tempo van veranderingen niet kunnen bijhouden. De snelheid is ook een probleem, omdat het een rol van de overheid is om als een rem te werken. Af en toe even stilstaan, af en toe even rustig nadenken. Het is in deze tijd lastig om als overheid rust uit te stralen. We moeten versnellen, maar de balans niet uit het oog verliezen.’


      



      Hashtag volgen en je weet wat de mensen vinden


      Twitter maakt de polsslag van de samenleving voelbaar


      Realtime media maken het eenvoudiger dan ooit om te weten wat er leeft. Je hoeft niet meer te vragen, maar haalt waardevolle informatie op door te luisteren. Dat doet bijvoorbeeld het Lowlandsfestival. Marketingmanager Bente Bollmann: ‘Voordat Twitter er was, nodigden wij op zondagmiddag tijdens het festival een aantal bezoekers uit voor een lunch, om zo te peilen wat ze van de huidige editie vonden: waar ze tegenaan liepen, wat goed ging en wat minder goed ging. Tegenwoordig met Twitter weet je realtime wat de mensen ervan vinden. Het is een kwestie van de hashtag volgen.’ Lowlands hoeft niet op zoek, de informatie komt naar de organisatie toe.


      Ook voor de marktonderzoeker en opiniepeiler is er veel veranderd. Maurice de Hond: ‘Om op mijn vakgebied informatie te verzamelen, moest je in de jaren zeventig naar mensen thuis gaan. Dat betekende dat er drie weken zaten tussen het moment dat je de enquête maakte en het moment dat je de resultaten binnenkreeg. Nu nadert die tijdsduur het nulpunt. Op piekmomenten kun je realtime weten wat mensen vinden. Daarmee zijn de resultaten relevanter geworden.’


      Ook zonder vragen te stellen, kunnen we nu veel te weten komen, want wat we desgevraagd zeggen, is geregeld anders dan wat we in werkelijkheid doen. Vraag mensen welke tv-genres hun voorkeur hebben en het sociaal gewenste antwoord is doorgaans anders dan de werkelijkheid van de kijkcijfers van een documentaire zeggen.


      We hoeven steeds minder te vragen om te weten. We kunnen realtime een gevoel krijgen bij de kwaliteit van een programma of concert door mee te kijken en te luisteren met bijvoorbeeld Twitter. De tweets over een optreden vertellen me of het goed of slecht was. Ieder bericht is een minirecensie van iemand uit mijn kring die de recensie een dag later in de krant als mosterd na de maaltijd doet ervaren. De berichten die over mijn scherm lopen tijdens een tv-programma zijn de bestanddelen van een crowdsourced recensie.


      Het is zoals 3FM-programmamaker Michiel Veenstra zegt: ‘Al tijdens de uitzending krijg ik door goede monitoring een gevoel hoe een plaat of programmaonderdeel valt. Dat helpt bij het slijpen aan de beste formule met de meest relevante platen voor mijn publiek.’ Realtime feedback: de polsslag van het publiek wordt voelbaar. ‘Als je de trending topics in de gaten houdt, weet je of Nederland bloedchagrijnig is of blij omdat het zonnetje schijnt of dat er een grote treinstoring is bij Utrecht Centraal. Dat kun je er heel goed uithalen en erop inspelen. Je hebt van die dagen dat #kutschool trending is, na de vakantie. Dan zeg ik in mijn presentatie: ‘Ik weet het, je moet vandaag naar die kutschool’. Dan spreek ik de taal van wat er leeft. Dat is goud. Het is echt Being John Malkovich in het zestien miljoen kwadraat. Dat is zo mooi.’


      Of het nu een persoon, een bedrijf of een overheid is, iedereen kan profiteren van het gegeven dat hij zijn oor te luister kan leggen, dat hij kan interpreteren zonder te informeren. Amazon monitort van seconde tot seconde gebruik en koopgedrag en kan daarmee op de site realtime aansluiten op wensen en behoeften. Albert Heijn weet eerder of een merk in opmars is of aan zijn teruggang is begonnen dan het bedrijf zelf.


      Klantenservice is zich de afgelopen jaren meer en meer via het realtime web gaan afspelen. UPC heeft het goede voorbeeld gegeven en kans gezien zijn imago op te poetsen met zichtbaar goede service aan klanten met vragen en problemen. De KLM heeft een stap gezet met zijn social media hub.


      Ronald van der Aart van RepMen was betrokken bij de strategie van UPC en zag het aantal vragen via social media groeien: ‘We hielden er rekening mee dat mensen van e-mail en telefonie snel zouden overstappen op social media om in contact te komen met de organisatie. Dat is geleidelijk gegaan. De KLM draait het om. Die zegt: roept u maar. Gebruik hashtag #askKLM en u krijgt antwoord. Dat is de kant die het opgaat en KLM loopt daarin voorop. Zet het maar open, maak het maar zichtbaar voor iedereen, wij zijn er klaar voor. Het sluit in dit geval heel goed aan bij de volksaard. Dan begrijp je je klanten. Als je klanten zo communiceren, moet je daarop inspelen. Eigenlijk kaatst KLM het balletje terug. U wilt roepen, roept u maar. Dat is heel krachtig. Dan maak je de slag van social media naar social business.’


      Monitoren doet ook de politie. Marco Leeuwerink van Politie Hollands Midden: ‘We zetten realtime media ook in bij harde criminaliteit. Dat noemen we realtime policing. Als er een overval is, kunnen we realtime monitoren wie de getuigen zijn en wie de mogelijke verdachten zijn. De politie is hiervoor in Nederland tien realtime intelligence centers aan het oprichten, tien centra waar realtime wordt gemonitord.’


      



      'De toekomst is meetbaar geworden'


      Wat we doen voorspelt waar we heen gaan


      Als we weten wat er leeft, kunnen we ook een gevoel krijgen bij waar we heen gaan. Een mooi voorbeeld daarvan is Google. Het bedrijf kan op basis van de populariteit van zoekopdrachten zien dat er een griepepidemie op komst is. Als mensen in toenemende mate op zoek gaan naar informatie op basis van een bepaalde ziekte, spreekt dat boekdelen. Zo is er ook onderzoek gedaan naar de mate waarin de stemming op Twitter van voorspellende waarde kan zijn voor beurskoersen. De eerste resultaten bevestigen de mogelijkheden op dat terrein.


      Futuroloog Justien Marseille ziet grote mogelijkheden. ‘De toekomst, ooit een black box, ligt open. De richting en snelheid die de hype, trend en zelfs de tijdgeest nemen, zijn meetbaar geworden. Op grond van zoekgedrag (latente behoeften) en terloopse opmerkingen (de sociale media) zijn haarscherpe en accurate analyses te maken van de kans dat, hoe en wanneer een bepaald fenomeen wordt geadapteerd. Perenijsjes verkopen waar perenijsjefans samen komen. Griep voorspellen op grond van zoekgedrag en er gaan zelfs verhalen dat Google eerder dan de echtgenoten weet dat ze binnenkort zullen scheiden.’


      Het realtime web is nog maar net een werkelijkheid. We zijn nu zover dat we signaleren dat alles en iedereen altijd en overal aan elkaar worden gekoppeld. Maar wat kan dit gaan betekenen? ‘Voorspelbare markten wijzen op een einde aan de concurrentie en overproductie’, aldus Marseille. ‘In een voorspelbare economie weet men waar wat door wie gevraagd zal worden. Er wordt dan slechts geproduceerd waar vraag naar is en op de plek waar die vraag is. Met de minste verspilling, tegen de laagste prijs. Productie die de vraag volgt, niet maakt.’


      Arjan El Fassed, Tweede Kamerlid voor GroenLinks, ziet ook een grote potentie in de voorspellende mogelijkheden van Twitter en andere social media: ‘Als we in de jaren tachtig gewone mensen in Oost-Duitsland over langere tijd hadden kunnen volgen, hadden we vermoedelijk gezien dat de val van de Berlijnse muur evident was. Als we in Zuid-Afrika mensen die zich tegen apartheid verzetten over langere tijd hadden kunnen volgen, hadden we de val van het regime vermoedelijk ook zien aankomen.’


      Het realtime web knoopt mens en ding en plaats en tijd aan elkaar. Wat is de impact als het beeld van Justien Marseille waar is?


      ‘De voorspelbare toekomst leidt in de zorg tot patiënten die zichzelf beter maken. Patiënten die medicijngebruik en gedrag op grond van (zelf)kennis uit heden en verleden afstemmen op een individueel betere toekomst. Een app die medicijnadvies geeft op grond van de luchtvochtigheid in de ruimte waar je bent en het eten dat je gister at, zorgt voor minder risico op een astma-aanval morgen. In de voorspelbare toekomst verschuift de macht van de alwetende in witte jas naar de hulp en coach in het proces van data-analyse, het magische terrein van de Quantified Self.’


      ‘Ook onveiligheid is voorspelbaar. Real time research maakt dat de politie daar is waar het rommelt, waar de kans op overlast het grootst is. Omdat mensen klooien als het regent of de trein met lastpakken uit Timboektoe net aangekomen is of omdat @gangstaboy net twitterde dat hij onderweg is en iedereen weet dat het rotzooi wordt waar @gangstaboy is.’


      



      


    

  


  
    


    
      

    


    
      ‘Twitter = het leven’


      @janvs55


      


    


    
      ‘Twitter = right now’


      @iskandr

    


    
      


    


    
      ‘Twitter = een stimulans voor creativiteit’


      @timhengeveld


      


    

  


  
    


    


    
      De persoonlijke kracht van Twitter


      Hoe groot de impact van Twitter ook is tot in alle uithoeken van de maatschappij, uiteindelijk is het heel persoonlijk. Je bepaalt zelf wat je deelt in maximaal 140 lettertekens. Je bepaalt zelf wie je volgt en daarmee bepaal je zelf de toon en inhoud van de berichten die op je computer of mobiel binnenkomen. Je maakt zelf uit of je tien of meer mensen volgt. Je bepaalt zelf hoe jouw kleine twitterwereld eruitziet. Op 27 januari 2007 plaatste ik mijn eerste bericht op Twitter: ‘Bed kopen’. Meer dan 100.000 berichten en 15.000 volgers later, heeft Twitter dit voor me betekend …
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      Bekenden beter leren kennen


      Door Twitter heb ik meer contact met de mensen die ik al kende. De kleine berichten die ze de wereld insturen, houden hen dichtbij, ook al ben ik zelf ver weg.


      Een aantal van mijn heel goede twitterloze vrienden zie ik een of twee keer per jaar. Als we elkaar treffen, gaat het gesprek verder waar het een half jaar geleden gebleven was. ‘Hoe gaat het’, is dan de algemene vraag. We overbruggen de tijd dat we elkaar niet gezien hebben met heel grote stappen. Een kind geboren, een ouder overleden, een switch van baan.


      Met de twitteraars onder mijn vrienden gaat het gesprek verder waar het gisteren gebleven was. Ik vraag dan, als we elkaar in kroeg, club of restaurant treffen niet ‘hoe gaat het’, maar ‘hoe gaat het met je dochter’, omdat haar ziekte op Twitter te lezen viel. We houden elkaar met regelmaat terloops op de hoogte van wel en wee. We weten van hoogte- en dieptepunten, van zin en onzin. De optelsom van schijnbaar kleine mededelingen geeft diepgang.


      Twitter maakt ook dat mensen dicht bij me blijven die ik anders ongetwijfeld uit het oog was verloren. Uit het dorp waar ik opgroeide, van de tafeltennisvereniging waar ik speelde, van het bedrijf dat ik achter me liet. Sinds eind 2008 werk ik niet meer bij de VPRO. Ik was daar hoofd van de afdeling Nieuwe Media. Met een aantal mensen heb ik helemaal geen contact meer. Maar dankzij Twitter is er nog een band met anderen. Ik volg ze op weg naar moederschap of naar een nieuwe baan, we wisselen gezamenlijke kennis en passie uit. Ook al treffen we elkaar niet of nauwelijks, we houden contact dat we simpel weer kunnen intensiveren als we daar behoefte aan hebben.


      Twitter leert me bekenden beter kennen en houdt de band sterk.


      



      Een zee van nieuwe, onbekende mensen


      Er zijn fases in je leven waarin je relatief veel nieuwe mensen leert kennen. Als je studeert gaat dat vanzelf, als je vader of moeder wordt eveneens, via de vriendjes van je kinderen en de ouders op het schoolplein, maar daarna … Ik heb de afgelopen vijf jaar via Twitter meer nieuwe leuke mensen leren kennen dan de tien jaar ervoor. Door het open karakter van de berichtendienst vallen je gesprekken op, komen mensen in je vizier, ben je zelf voor onbekenden aanspreekbaar. Je ziet waardevolle informatie langskomen, gedeelde passies en interesses, humor die overeenkomt. Een online klik die vervolgens een offline vervolg krijgt. Tientallen mensen die ik via Twitter heb leren kennen, zie ik ook met enige regelmaat voor werk of plezier. Op een kantoor, tijdens een evenement of in een kroeg.


      Ieder netwerk heeft zijn eigen voor- en nadelen.


      Zo is een van de krachten van Facebook het tweezijdige karakter. Pas als je elkaar volgt, als vriend accepteert, kun je in gesprek. Doorgaans ga je zo’n relatie aan met mensen die je al kent. Je weet daarmee wie je volgt en door wie je gevolgd wordt. Je houdt zelf de controle over de reikwijdte van je boodschappen. Dat is waardevol om zaken te delen die je niet buiten een beperkte kring kwijt wil.


      Twitter is het tegenovergestelde. Twitter is ongecontroleerd. Onverwacht. Chaotisch. Natuurlijk, wie wil kan een slotje op zijn account zetten, waarmee je hetzelfde als op Facebook bereikt, maar daarmee mis je de kracht van de verrassing en het onverwachte dat Twitter heeft.


      Bij Facebook onderhoud ik contact met wie ik al ken, bij Twitter krijg ik ook contact met nieuwe mensen. Omdat ze mij volgen en reageren op mijn berichten. Omdat ze me opvallen in de gesprekken met anderen. Omdat ze grappig zijn, deskundig zijn, op een aanstekelijke manier prikken uitdelen.


      Toen mijn moeder in 2008 overleed, lag er tijdens de begrafenis een prachtig bloemstuk met als afzender een serie twitternamen. Mensen die ik toen nog nooit in levenden lijve had ontmoet. We hadden een band opgebouwd via de dienst die veel mensen ook nu nog afdoen als oppervlakkig. Ik zal het nooit vergeten.


      



      Beter op de hoogte


      Onderwerpen die me bovenmatig interesseren zijn (nieuwe) media, muziek en schaatsen. Logisch dat ik op Twitter veel mensen volg die ook een voorliefde voor een of meer van die onderwerpen hebben. En wat doen mensen met een passie? Die praten daarover en delen hun kennis. Dankzij de één zie ik links komen van goede nieuwe muziek, dankzij de ander berichten over schaatshelden en dankzij een grote groep komen de belangrijke nieuwsberichten en blogposts op mijn vakgebied vanzelf bij me langs in mijn tijdlijn. Ik hoef geen overvolle RSS-reader meer door te spitten om er zeker van te zijn dat het belangrijke nieuws me niet ontgaat, ik hoef geen verzameling sites te bezoeken om alle koppen te snellen. Twitter is mijn filter. Wat belangrijk is, vertellen anderen door. De menselijke selectie van Twitter zorgt ervoor dat ik met minder inspanning beter op de hoogte ben van de terreinen die me boeien.


      En doordat ik zelf kennis en werk deel, zijn anderen beter op de hoogte van mijn deskundigheid. En dus kloppen ze bij me aan als ze een spreker zoeken of een opdracht voor mijn bedrijf The Crowds hebben. Twitter betekent ook simpelweg indirecte marketing en sales, door te laten zien wat je weet en kunt.


      Google is een prachtige zoekdienst. Mooi dat zoveel informatie zo snel ontsloten kan worden. Maar Google is ook nog altijd een domme zoekdienst: Google kent mijn context slecht of doet er in ieder geval weinig mee. Wat mijn smaak is, wat mijn voorkeuren zijn, wat mijn geschiedenis is. De mensen die me op Twitter volgen, kennen me veel beter. Het collectief geheugen weet dat ik een vrouw en twee kinderen heb, welke software ik eerder heb gebruikt, dat ik vorig jaar in Berlijn op vakantie ben geweest en schaatsen en muziek hobby’s van me zijn.


      ‘Twitter’ snapt mijn vragen beter dan Google en de mensen die me volgen, komen met betere antwoorden op mijn vragen. Ik probeer met regelmaat een vraag goed te formuleren om die vervolgens aan zowel Google als Twitter te voeren. Waar het juiste antwoord bij Google soms op pagina 3 komt, is er op Twitter bijna altijd onmiddellijk een goed antwoord. Ideaal voor kennisdelen, ervaringen uitwisselen en advies.


      Natuurlijk moet je dan wel eerst een groep mensen om je heen hebben verzameld met gelijke interesse of deskundigheid. Maar het is een misverstand om te denken dat je daarvoor per se een grote groep volgers moet hebben. Door de hashtag #durftevragen of #dtv toe te voegen aan een vraag, vinden mensen die tweets op die term filteren je kwestie. Mensen die je niet persoonlijk hoeft te kennen. En misschien geeft een twitteraar met veel volgers je vraag aan zijn gehoor door en bereik je zo snel een groot publiek.


      



      Een gezellige kroeg


      Twitter heeft me op de eerste plaats meer lol gegeven. Dat kan ik tegenover anderen mensen nooit genoeg benadrukken. Het woord is afschuwelijk, maar Twitter is uiteindelijk gewoon gezellig. Het is een gezellige kroeg. Je loopt er even binnen als je behoefte hebt aan een praatje of contact. Je leert nieuwe mensen kennen en onderhoudt de band met oude. Je volgt het gesprek als je er bent en laat het langs je heengaan als je er niet bent. Soms is de inhoud serieus, soms gaat het nergens over.


      Met Twitter ben je nooit alleen. Thuis, op het werk, op straat, in de kroeg, als je wilt, zijn je vrienden bij je. Een grap, een ergernis, een observatie, je kunt ze altijd kwijt, vindt altijd een gehoor.


      En is het leven even saai, op Twitter duurt het nooit lang voor een inspiratievol bericht of een grappige vondst langskomt.


      



      Maar ...


      Dat alles en iedereen altijd en overal met elkaar in contact staat, is krachtig. Dat hebben we in dit boek proberen te beschrijven. Dat de impact van het realtime web groot is, de mogelijkheden van Twitter, Facebook, Google+ en al die andere diensten enorm. Maar dat die nieuwe werkelijkheid ook veel vragen en onduidelijkheden oproept, dat geen ontwikkeling alleen maar positief is, is ook duidelijk. Het realtime web is nog maar net begonnen, de komende jaren komen veel kwesties op ons af. Zoals:


      Wat betekent een steeds meer fragmenterende wereld voor de gedeelde ervaring, voor de samenhang in de samenleving?


      Wat betekent de snelheid van informatievoorziening voor de degelijkheid van besluitvorming?


      Wat betekent de democratisering van de media voor de parlementaire democratie? Hoe houdbaar is het model dat op eens per vier jaar kiezen is gestoeld?


      Wat betekent de beschikbaarheid van al die data voor onze privacy, nu en in de toekomst? En wie is de eigenaar van die data of zou dat moeten zijn?


      Hoe voorkomen we dat de snelheid van het realtime web voor een digitale tweedeling zorgt?


      Met zijn allen gaan we de antwoorden op die vragen geven. Het realtime web is een gegeven. Het internet gaat niet meer weg. Dat staat vast. Maar wat we ermee doen, ligt in onze handen. Het is zoals Kevin Kelly, schrijver van What Technology Wants, zegt: ‘techniek is zowel een vredesstichter als een oorlogswapen’. De mens bepaalt wat hij ermee doet.


      Dat die mens ervoor zorgt dat het karakter van een netwerk in de loop der tijd kan veranderen, is de afgelopen jaren op Twitter te zien geweest. Twitter heeft de massa bereikt. Dat doet wat met het karakter. Als de afstand tussen mensen groter wordt, verandert de toon. De agressie en de lompheid die je nu soms op Twitter tegenkomt, was er in de begindagen niet. Twitter is lief, schreef Francisco van Jole in die tijd in de Volkskrant. En hij had gelijk. Twitter was toen alleen maar lief.


      Maar Twitter is ook nu nog lief. Mensen helpen elkaar ook nu nog, mensen vinden elkaar ook nu nog. Alleen mengt zich vaker dan vroeger een verkoper in het gesprek, steekt nu ook regelmatig een spammer de kop op, meldt zich nu ook af en toe een spreker die je er liever niet bij had gehad. Twitter is groot geworden en daarmee weer een beetje meer als de rest van de wereld. De techniek verandert, de mensheid niet.


      



      



      


    

  


  
    


    
      



      


    


    
      ‘Twitter = een hulp bij de verkoop’


      @worstmaker


      


    


    
      ‘Twitter = involvement’


      @kmoerenhout

    


    
      


    


    
      ‘Twitter = mijn eigen mini persbureau’


      @meilivos
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  Interviews; de impact


  Voor de Realtime Revolutie zijn door Erwin Blom zeventien specialisten geïnterviewd over de impact van het realtime web op hun vakgebied. Zie in het hoofdstuk Leesvoer het complete overzicht. Hier een selectie van tien gesprekken over onder meer de impact van het realtime web op sport, muziek, de gezondheidszorg, overheid, business, crisiscommunicatie en media.
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      De impact van het realtime web op de media


      
        

      


      Bart Brouwers (Dichtbij.nl) : ‘Twitter is een cadeautje voor de journalistiek’


      



      Bart Brouwers is hoofdredacteur van lokaalnieuwsplatform Dichtbij.nl. De invloed van realtime media op de journalistiek? Het werk wordt makkelijker door nieuwe gereedschappen en moeilijker door nieuwe mensen in het journalistieke domein, maar bovenal is Twitter een cadeautje voor de journalistiek.


      



      Wat is de impact van het realtime web op de journalistiek?


      ‘Het is doodsimpel geworden om mee te doen in het journalistieke domein. Je hoeft geen lange opleiding meer te hebben gehad. De concurrentie is daarmee groter, de markt voller en het informatieaanbod groter geworden. Dat lijkt nadelig voor journalisten, maar journalisten die hun vaardigheden meer en beter inzetten kunnen het verschil blijven maken.’


      



      Wat is die nieuwe rol van de journalist?


      ‘De rol van de journalist zal in de toekomst veel minder die van de klassieke zender zijn die informatie vergaart en een monopolie veinst op informatie en kennis. Die rol hebben we decennialang kunnen volhouden omdat er geen internet was. Mensen konden berichten niet zo makkelijk controleren als dat nu kan. Maar dat masker is afgevallen. Een journalist kan niet meer 24 uur of langer op nieuws blijven zitten tot hij het moment van publicatie rijp acht. Hij moet iets publiceren zo gauw hij het heeft.’


      ‘Veel belangrijker wordt het om de informatie los te krijgen van de mensen die de kennis bezitten. Journalistiek is minder een product dan een proces van informatie stapelen geworden: je hebt een brok informatie, haalt iets uit je publiek, vult het aan en vervolgens laat je het verbeteren door anderen. Dat proces moet georganiseerd worden. Daar zullen journalisten zich meer in moeten specialiseren dan voorheen.’


      



      Zijn journalisten dan ook niet minder nodig? Partijen hebben zelf hun kanalen om hun publiek te bereiken: van Wilders die via Twitter kant-en-klare quotes verspreidt tot de KLM die via Twitter met klanten over de aswolk communiceert.


      ‘Dat is inderdaad de nieuwe realiteit. Meedoen is voor iedereen makkelijker geworden, voor bedrijven, instanties, politieke figuren. Je ziet dat journalisten daar moeite mee hebben. Sommigen ontkennen het of zeggen dat het pas betrouwbaar is als zij ernaar hebben gekeken, maar het publiek smult ervan of zet het op een praktische manier in. De journalist moet het proces bewaken en coördineren en minder alleenheerser willen zijn.


      Bij Dichtbij hebben we community managers. Die hebben voor een groot deel de kenmerken van de journalist. Ze vergaren, verspreiden en informeren, maar daarnaast moeten zij ervoor zorgen dat het publiek hoorbaar wordt en een plek in de stroom kan verwerven. De journalistieke basiswaarden blijven overeind, maar er komt een functie bij.’


      



      Nieuwsgaring wordt gemakkelijker omdat er meer informatie beschikbaar is en mensen via Twitter makkelijker bereikbaar zijn, maar tegelijkertijd moeilijker omdat het aanbod zoveel groter is. Nieuwsgebeurtenissen werden al middels tweets aangekondigd, kun je achteraf constateren, alleen zagen we ze niet. Het wordt dus ook moeilijker voor de journalist.


      ‘Het is een fantastische tijd. Twitter en alles wat er rondom social media gebeurt, zijn een cadeautje voor de journalistiek: onze gereedschapskist is flink uitgebreid, het werk gemakkelijker en lonender geworden. Het wachten is nu op de technische hulpmiddelen die ons, gekoppeld aan onze menselijke kracht, onze vaardigheden, in staat stellen de selectie goed te maken. Daardoor zal het overigens ook voor niet-professionals weer makkelijker worden om mee te doen. Wat voor de professionals weer tot een nieuwe uitdaging leidt …’


      



      Kijkt de journalistiek niet nog vaak op Twitter neer, terwijl er zoveel te halen is?


      ‘Toen ik nog bij Spits werkte, vonden mijn collega-hoofdredacteuren me raar omdat ik bij een gratis krant werkte. Ze vonden me nog vreemder toen ik Twitter bij de redactie verplicht stelde. Toen was ik helemaal de paria van de journalistiek. Er waren toen hoofdredacteuren die hun redacteuren verboden te twitteren, omdat het tot onzin en afleiding zou leiden. Die tijd ligt gelukkig achter ons, maar nog steeds moet je je regelmatig verantwoorden voor Twitter. Dat is te bizar voor woorden. Het is een wezenlijk deel van de gereedschapskist van een journalist. Maar we moeten ook accepteren dat het voor sommigen gewoon niet is weggelegd. Zoals niet iedereen een goed interviewer en niet iedereen een goede eindredacteur is, zo heb je nu ook mensen die meer of minder bedreven zijn in het gebruik van social media.’


      



      Wat zijn de gevaren van Twitter voor de journalistiek?


      ‘Het gevaar is dat er snel onzin de ronde kan doen, maar het blijft nu eenmaal de taak van de journalist om bronnen na te gaan en te dubbelchecken. De spam irriteert me meer. Wegener was vandaag trending topic; dan zie je hoe snel mensen een onderwerp proberen te kapen met inhoud die niets met het onderwerp te maken heeft. Dan merk je dat Twitter nog in de kinderschoenen staat. Het is nog op een houtje-touwtjemanier georganiseerd. Je moet zelf elke keer weer de oplossing in elkaar flansen om door de bomen het bos te blijven zien. Mensen die daarin nog niet bedreven zijn, lopen een vrij groot risico om de weg kwijt te raken of zelfs de verkeerde kant op te lopen. Journalisten moeten blijven filteren. Er is meer bijgekomen en de stromen gaan sneller, maar de taak van een journalist blijft dezelfde.’
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      De impact van het realtime web op business


      
        

      


      Menno Lanting: ‘De revolutie slaat over van consument naar werk’


      



      Menno Lanting is strateeg en leiderschapsexpert. Hij schreef de boeken Connect! en Iedereen CEO. Wat is de invloed van het realtime web op business? De macht verschuift van organisaties naar individuen en personeel gaat massaal voor zichzelf werken.


      



      Wat betekent het realtime web voor organisaties?


      ‘De buitenwereld, dat wat mensen buiten organisaties doen, ontwikkelt zich sneller dan organisaties kunnen volgen. Bedrijven lopen op het gebied van communicatie en samenwerken ernstig achter ten opzichte van wat individuele consumenten en medewerkers doen. Je ziet dat de macht van grote organisaties voor een deel aan het verschuiven is naar individuen.’


      



      Waar zijn de bedrijven die last hebben van de impact van het realtime web?


      ‘Grote organisaties profiteren intern nu nog van de crisis. De impact van bijvoorbeeld medewerkers die kiezen om voor zichzelf te gaan werken en niet langer voor een organisatie, wordt daardoor nu nog geremd. Maar je ziet al wel terreinen waar bedrijven het in hun businessmodel voelen. Ik noem maar even de boekhandels, de reisbranche. Daar weten individuele consumenten elkaar te vinden en hebben ze tussenschakels minder nodig. Daar vallen commercieel klappen.’


      ‘Je ziet bij grote organisaties wel al een uitstroom van professionals op gang komen, mensen die zeggen: ik kan met de middelen die mij ter beschikking staan gewoon zelf mijn werk inrichten en ik heb de organisatie helemaal niet meer nodig.’


      



      In welke branches geldt dat met name? Want bijvoorbeeld een vliegtuig zullen we toch met zijn allen in een hangar moeten blijven maken.


      ‘Overal waar de arbeid voornamelijk op kenniswerk aankomt, zullen professionals zich gaan afvragen wat de toegevoegde waarde van een organisatie is. Als ik zelf mijn spulletjes kan kopen, als ik zelf via sociale netwerken kennis en klanten kan vinden, wat is dan nog de toegevoegde waarde van de organisatie? De revolutie die nu voornamelijk gaande is bij de consumenten, slaat over naar werk.’


      



      Wat gaan we dan missen?


      ‘Er zal altijd een groep mensen blijven die graag voor organisaties wil werken, die het prettig vinden om een vaste plek, een vaste baan te hebben. Ik denk dat die groep over tien jaar nog maar dertig procent is van nu. Het overgrote deel zal zeggen geen vaste organisatie meer nodig te hebben.’


      



      Hoe kunnen bedrijven van de realtime revolutie profiteren?


      ‘Organisaties die binnen hun branche het karakter van het realtime web als eerste weten te omarmen, zullen de winnaars zijn. Zij kunnen de kennis van buiten sneller naar binnen halen dan anderen, zij profiteren meer van de collectieve wijsheid die internet biedt. Maar ik denk dat je aan beide uiteinden van het spectrum winnaars zult hebben. Aan de ene kant organisaties die voor zekerheid gaan, die mensen aantrekken die, bijvoorbeeld in de financiële branche, graag bij een vaste werkgever werken. Aan de andere kant organisaties die sterk genetwerkt zijn en veel verbindingen hebben. Alles daartussen in, de grijze massa, krijgt het lastig. Want de talenten zullen zeggen dat ze het ook zelf kunnen. Wat ik nu voor jullie doe, kan ik in minder tijd en wellicht zelfs voor meer geld en met meer plezier ook in een netwerk doen.’


      



      Een van de gevolgen van het realtime web is dat het bedrijven en organisaties tot transparantie dwingt. Als iedereen over je praat, kun je niet op de vlakte blijven. Zie je dat gevolgen hebben voor bedrijven?


      ‘Absoluut. Wij evalueren ons helemaal suf, van ijsdiktes tot aan hotelreviews, je kunt het zo gek niet verzinnen. Dat gaat ook in en over organisaties gebeuren. Dat zal ons veel gaan brengen, maar het is voor de organisatie ook confronterend. Vanuit het oogpunt van kennisontwikkeling en kennisdeling is transparantie heel positief, maar het zal ook veel gaan doen met de samenhang van de organisatie. Daarbij horen ook minder prettige effecten. Als jouw bijdrage aan de kennisontwikkeling van een organisatie transparant wordt, als de beoordelingen transparant gaan worden, als de salarisniveaus transparant gaan worden, zal dat ook betekenen dat er mensen in de organisatie buiten de boot gaan vallen. Als mensen op basis van de gegevens zelf teams gaan samenstellen, wordt dat heel confronterend. Ik vraag me af of er in organisaties een soort vangnet zal zijn dat mensen helpt die niet zo goed zijn in het verwoorden van hun kennis en in het gebruik van sociale technologie.’


      



      Wat zeg jij tegen bedrijven die hier onrustig van worden?


      ‘Als eerste zeg ik dat ze zich niet gek moeten laten maken en dat ze ervoor moeten zorgen dat hun olietanker ook gewoon blijft doorvaren. Het lijkt alsof de veranderingen heel snel gaan, maar het is toch nog steeds het topje van de piramide dat zich hier nu intensief mee bezighoudt. Ten tweede zeg ik tegen bedrijven dat ze zich niet gek moeten laten maken door de technologie en de spullen, maar dat ze focus moeten blijven houden op de algemene menselijke waarden die niet veranderen. Basiswaarden als vertrouwen en gehoord willen worden, blijven overeind. Dat kunnen ook de toegevoegde waarden blijven van organisaties, want dat is lastig om in je eigen netwerk te organiseren.’


      



      Kijk eens vooruit, hoe ziet de wereld er over vijf jaar uit?


      ‘Dan zullen we nog veel meer nieuwe netwerkbedrijven hebben waar we nu de naam nog niet van kennen. De trend van wat ik micronationals noem, kleine organisaties die enorm vernetwerkt zijn, maar wel de hele wereld kunnen bestrijken, zal sterk doorzetten. Grote organisaties zullen nog steeds bestaan, maar ze zullen kleiner worden. Een aantal organisaties zal naast hun olietanker, kleine speedbootjes bouwen. Die zullen de formele organisatiestructuur en modellen gaan combineren met nieuwe modellen. En dan gaan ze bekijken wat het beste gaat lopen in de komende jaren.


      Bestaande structuren innoveren is een van de moeilijkste dingen die er zijn. Dan ga je aan mensen lopen trekken waar niet de financiële energie zit. Dat leidt tot veel weerstand. De voorbeelden die succesvol zijn, zijn vaak paralleltrajecten. En waarom zou je ook bestaande business gaan afbouwen als die nog loopt? Start naast je bestaande bedrijf nieuwe organisaties met nieuwe businessmodellen en nieuwe mensen. En ga langzaam kennis van het een naar het andere bedrijf overbrengen.’
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      De impact van het realtime web op crisiscommunicatie


      
        

      


      Ina Strating (Crisiswerkplaats): ‘Accepteer dat je niet meer de snelste bent met het naar buiten brengen van informatie’


      



      Ina Strating (Crisiswerkplaats) is specialist op het gebied van moderne crisiscommunicatie. De invloed van het realtime web op haar vakgebied? Iedereen komt aan ‘mijn crisis’, het publiek heeft eerder informatie dan de autoriteiten en open communicatie wordt afgedwongen.


      



      Wat is de impact van het realtime web op crisiscommunicatie?


      ‘Het is een revolutie. De crisisbeheersing heeft een totaal andere vorm gekregen. Dat hoor ik elke week weer van crisisprofessionals: brandweer, politie, gemeenten  het maakt niet uit. Ze staan te kijken van wat er allemaal buiten hun gezichtsveld gebeurt, waar zij tot op heden weinig van meekregen. Een voorbeeld. Twee jaar geleden, Den Bosch, een bommelding in een trein. Vanuit de trein werd getwitterd dat er een man in een lange pyjama rondliep die zei dat hij een bom bij zich had. Maar de informatie die via officiële kanalen naar buiten kwam, was heel anders dan wat ooggetuigen op Twitter vertelden. Ik sprak onlangs de toenmalige operationeel leider. Hij zei dat hij zich nog nooit zo voor gek had voelen staan als toen. De instanties hadden geen kennis van de nieuwe communicatiemiddelen.’


      



      Overheden werken met draaiboeken en verantwoordelijkheden, met woordvoerders die bepalen wat wel of niet naar buiten komt. Mensen gaan daar tussendoor fietsen door op het moment dat ze iets zien gebeuren tweets, foto’s en filmpjes te publiceren over wat ze zien en horen.


      ‘Iedereen bemoeit zich met mijn crisis. Dat gevoel ontstaat. Tot nu toe werd dat als een last ervaren. Wat moet je ermee, al die tweets en facebook-berichten? Eerst bepaalden de overheden welke boodschap ze naar de media stuurden. Dat was overzichtelijk. Dat was hun verhaal: voorlichten. Nu wordt een verhaal mede gecomponeerd door het publiek. De overheid moet daarop reageren. Crisiscommunicatieprofessionals moeten eerst kijken en luisteren naar wat er gebeurt en wat er wordt gezegd. Als zo’n professional tegenwoordig uit zijn bed wordt gepiept, moet hij haast eerst op de rand van zijn bed kijken wat er gebeurt voor hij naar het stadhuis of elders snelt. Realtime aan de slag gaan dus.’


      



      Wat zie je, als je op het moment van crisis realtime gaat kijken?


      ‘Ik zet direct een aantal twitterstreams open met zoekopdrachten op plaatsnaam en andere relevante kernwoorden als ‘schutter’, ‘brand’ of ‘bom’. Crisiscommunicatiemensen worden getraind in het maken van een omgevingsanalyse. Ze plaatsen informatie in drie kolommen: feiten, geruchten en emoties. Twitter is zeer geschikt voor realtime monitoren. Het is hierbij belangrijk bronnen te leren onderscheiden. Is de afzender echt of is het iemand die zich voordoet als een overheidsinstantie? Na het monitoren en analyseren van de berichten volgt het interpreteren: samen met een communicatiestrateeg bekijken wat de crisiscommunicatiestrategie wordt. Waar is op dit moment het meeste behoefte aan? Het is een samenspel.’


      



      Waar moet je vervolgens op ingaan?


      ‘De eerste twee uur zijn de golden hours in crisisland. In het geval van de schietpartij in Alphen aan den Rijn had de gemeente bijvoorbeeld al na een uur twee berichten geplaatst: A: er is een schietincident in de Ridderhof. B: er zijn doden en gewonden gevallen. De tweets werden verzonden door communicatiemensen met mandaat van de burgemeester. Ze schetsten steeds het feitelijke beeld van dat moment. De zichtbare feiten, daar begin je altijd mee. Individuele vragen beantwoorden doe je - als het lukt - pas na een uur of twee, drie.’


      ‘Crisisprofessionals moeten door die snelheid van media mandaten regelen. Ze moeten snel kunnen reageren. Be quick and never be quiet! Niet vóór alles ruggespraak hoeven houden met de burgemeester of andere verantwoordelijken. Een brandweerman gaat ook niet aan de burgemeester vragen of hij met de brandweerauto mag wegrijden en mag gaan blussen. Zo moet het ook zijn voor crisisprofessionals.’


      ‘Je zou kunnen zeggen dat berichten over een schietpartij voor onrust zorgen, maar die onrust was er al. Het gaf juist wat rust dat de overheid zich snel liet zien. Officiële berichten van de gemeente op de plekken waar werd gesproken, met name Twitter, nam veel geruchtenstromen weg.’


      ‘Mensen verwachten tegenwoordig dat de overheid online aanwezig is, met hen praat. Dat kan via een eigen site, maar dat is vaak nog eenrichtingsverkeer. Het is verstandig je te begeven op de plekken waar de mensen over een crisissituatie praten: Facebook, Twitter, maakt niet uit. Mensen moeten je direct weten te vinden met een eenduidig verhaal. Ze moeten weten waar ze informatie kunnen halen. Daarmee stimuleer je zelfredzaamheid van getroffenen. Mijn code is: geïnformeerd wachten geeft minder stress. Dat is binnen de zorgwereld wel bewezen.’


      



      Ten tijde van de aswolk in IJsland, gebruikte de KLM Twitter als communicatiekanaal. Er kwamen ook berichten langs dat er nog geen nieuws was. Berichten die de krant niet halen, maar voor gestrande passagiers toch waardevol zijn.


      ‘Inderdaad, geïnformeerd wachten. Eerder vormden de reguliere media grotendeels het kanaal tussen overheid en burgers, daar is nu iets bijgekomen. Vanuit Breda werd direct na de brand in Moerdijk geroepen dat het de schuld van Twitter was dat de crisiscommunicatie uit de hand liep. Onzin natuurlijk. Het is zoals de Volkskrant schreef: het paternalisme moet uit de crisiscommunicatie. In alle lagen moeten crisisprofessionals met de nieuwe situatie leren omgaan en praten mét in plaats van praten tégen.’


      



      Een aantal jaren geleden werden mensen verrast door Twitter. Wordt de urgentie van de inzet van dergelijke diensten inmiddels wel gevoeld?


      ‘Absoluut. Na de brand in Moerdijk wilden burgemeesters ineens dat hun adviseurs op cursus gingen. Maar je redt het niet door alleen de crisiscommunicatieprofessionals op cursus te sturen; de hele crisisorganisatie moet voeling krijgen met de buitenwereld.’


      ‘Je ziet veel dingen gelukkig al beter gaan. Onlangs was er #hoogwater in het Noorden. Er was één centrale twitteraccount van de brandweer in Groningen. Die informatie werd geretweet door andere overheidsinstanties, als het waterschap.’


      ‘Het is verstandig om in te gaan op vragen van mensen die bijvoorbeeld willen weten of hun kind wel in de speeltuin mag spelen, of de hond kan worden uitgelaten, of groente uit de tuin mag worden gegeten. Dat moet je doen. Twitter is daar uitstekend geschikt voor. Na één keer in het openbaar op zo’n vraag te zijn ingegaan, zien andere mensen de informatie ook. Dat is dus efficiënt. Dat neemt niet weg dat de eigen website van de hulpdiensten en/of de gemeente waar het incident plaatsvindt belangrijk blijft als communicatiemiddel, net als alle andere middelen die al werden ingezet voor het twittertijdperk.’


      



      Wat zijn jouw belangrijkste tips aan crisisprofessionals?


      ‘Het belangrijkste is dat je accepteert dat je niet meer de snelste bent met het naar buiten brengen van informatie. Omstanders en betrokkenen zijn altijd eerder. Dus luister en kijk en zie waar welke communicatie nodig is, waar op dat moment behoefte aan is. Werk samen, ook met de reguliere media. Alle journalisten zitten op Twitter en maken daar volop gebruik van. Maak duidelijk dat je er bent, maar beperk je in eerste instantie tot feiten.’


      ‘Qua frequentie adviseer ik één tweet per tien minuten, minimaal zes in een uur dus. Dit in het kader van ‘geïnformeerd wachten’. Zeggen dat je iets nog niet weet en dat je het aan het uitzoeken bent, is óók communicatie.’


      ‘Verder kunnen crisisprofessionals in de veiligheidsregio waar het incident plaatsvindt tijdens de crisis beter niet zelf twitteren. Een retweet sturen van berichten van overheidsinstanties is natuurlijk prima, dat is toch al openbare informatie. En doe dat ook vooral - mensen volgen jou niet voor niets - maar ga niet zelf je mening lopen verkondigen. Je ziet soms tweets langskomen als ‘het gaat niet goed bij deze brand’, gestuurd door operationele brandweermensen. Ik vind dat dat niet kan. Het is onprofessioneel en kan zelfs mensen in problemen brengen.’
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      De impact van het realtime web op de politiek


      
        

      


      Arjan El Fassed (GroenLinks): ‘De rauwe werkelijkheid wordt veel sneller zichtbaar door het realtime web’


      



      Arjan El Fassed is Tweede Kamerlid voor Groen Links, waar hij zich onder meer met ontwikkelingssamenwerking bezighoudt. Ook is hij internetpionier, met 270 duizend volgers op Twitter. De impact van het realtime web op de politiek? De politicus kan zijn informatie veel directer halen van de plek waar het gebeurt en hij kan de mensen nauwer bij zijn werk betrekken.


      



      Wat is de invloed van het realtime web op het werk van een politicus?


      ‘De rauwe werkelijkheid wordt veel sneller zichtbaar door het realtime web. Als we in de jaren tachtig gewone mensen in Oost-Duitsland over langere tijd hadden kunnen volgen, hadden we vermoedelijk gezien dat de val van de Berlijnse Muur evident was. Als we in Zuid-Afrika mensen die zich tegen apartheid verzetten over langere tijd hadden kunnen volgen, hadden we de val van het regime vermoedelijk ook zien aankomen. Via reguliere media zag je de verhalen van gewone mensen uit die gebieden zelden, vooral politici en militairen kwamen aan het woord. Nu komen de verhalen van gewone burgers dichterbij. En als je daar tijd en energie in stopt, kun je de mensen vinden die het verschil maken of de beste informatie verspreiden.’


      ‘Ik volg soms ambulancechauffeurs, hulpverleners of studenten in conflictgebieden, omdat je die mensen in hun eigen omgeving hoort vertellen wat er speelt. Ik zou willen dat journalisten meer wegwijzers naar goede bronnen zouden worden. Dat een correspondent in China waardevolle bronnen in kaart brengt en daar een verhaal uit destilleert, dat hij laat zien wie hij volgt, zodat je direct toegang hebt tot die goede bronnen en ze kunt volgen. Dat zie je in Egypte gebeuren. Daardoor kan ik mijn mening stoelen op meningen van de straat en zit ik dichter op de werkelijkheid dan wanneer de verhalen bijvoorbeeld alleen via politieke autoriteiten komen.’


      



      Hoe vind je in de veelheid van bronnen wat van waarde is?


      ‘Goede bronnen zijn lastig te vinden. Het is moeilijk om veel mensen te volgen. Je moet kiezen: langdurig volgen en selectief zijn. Via via kom je dan bij waardevolle bronnen. Via een interessante persoon uit Gaza kom ik bij andere goede mensen uit die streek, mensen die gevoed worden door veel verschillende meningen en authentieke verhalen. Dan krijg je andere informatie dan via het reguliere Journaal. Dankzij social media kun je people’s history realtime beleven. Het is belangrijk voor mijn werk als politicus om me bezig te houden met wat er in de wereld om ons heen gebeurt.


      



      Hoe helpt Twitter jou je gedachtegoed te verspreiden of het gesprek aan te gaan?


      ‘Twitter stelt me in staat online een veel groter netwerk te onderhouden en dan dat offline kan. Ik houd me in de Tweede Kamer ook bezig met de digitale agenda. De kennis die daarvoor nodig is, is te vinden via internet. En dan heb ik het niet over de directeuren, maar over de mensen die het dagelijkse werk doen, die dagelijks ervaren waar de grootste knelpunten zitten en oplossingen vanuit de praktijk aandragen. Het is interessant om met een directeur van KPN te spreken, maar het bijvoorbeeld via Twitter volgen van het personeel van het bedrijf geeft meer inzichten in onderwerpen en problemen. De pioniers waarmee je de toekomst en gevolgen wilt bespreken, zijn binnen handbereik. De vele mensen waarmee je in contact staat, zorgen voor een stuwende kracht. Door te crowdsourcen krijg je betere oplossingen voor problemen dan alleen via een directeur met profileringsdrang.’


      



      Hoe breng jij je verhaal bij de kiezer?


      ‘Door het gesprek aan te gaan en te laten zien waar ik aan werk, met wie ik dat doe en wat het gevolg is. Als het over open data gaat, vraag ik online welke data idealiter vrij beschikbaar moet komen. Als ik me ergens hard voor maak, laat ik dat weten en als het lukt natuurlijk ook. Er is veel chagrijn over ontwikkelingssamenwerking in Nederland. Ik heb met succes een motie ingediend, zodat de belastingbetaler à la minute kan zien wat er met dat geld gebeurt in Afrika. Dat kan via je smartphone. De andere kant van de medaille is dat de gemiddelde Afrikaan kan zien welk geld zijn land binnenkomt en kan controleren of het besteed wordt waarvoor het bedoeld is. Met die informatie kunnen mensen in ontwikkelingslanden hun eigen overheden ter verantwoording roepen.’


      ‘Het inspireert mensen om te zien dat zoiets in zes maanden geregeld kan zijn. Het maakt nieuwe verzoeken en ideeën los. Twee weken nadat de data ontsloten waren, was de eerste app gemaakt, waarmee je kon zien wat er met het Nederlandse geld gebeurt.’


      Is Twitter al een vast onderdeel van de politiek?


      ‘Veel Kamerleden gebruiken Twitter voornamelijk als zendmiddel, ze zeggen wat ze doen en wat ze vinden. Dat is natuurlijk, goed omdat het tot transparantie leidt. Maar de kracht van social media, die zit in het gesprek, gebruiken ze nauwelijks.’


      ‘Een mooi aspect van Twitter is ook fact checking. Als een politicus iets beweert, gaat een grote groep online gelijk na of het verhaal klopt. Dat kun je in een debat met een minister onmiddellijk gebruiken. Ook in de Kamer sta je permanent in contact met de buitenwereld.’


      



      Wat is de zwakte van Twitter?


      ‘De platheid zit ‘m in de persberichtjes van 140 tekens zoals bijvoorbeeld Wilders ze verstuurt. Hij zendt alleen oneliners en gaat nooit het gesprek aan. Dat is effectief voor hemzelf - hij haalt er de kranten mee - maar een politicus is er ook om het gesprek aan te gaan en te voelen wat er in de samenleving leeft. Wilders volgt nul mensen op Twitter.’


      Hoe kijk je naar de toekomst van het realtime web?


      ‘De ontwikkelingen volgen elkaar steeds sneller op. Twitter zal niet tot in de lengte van dagen bestaan, maar het realtime karakter zal blijven. De grote spelers op internet zullen elkaar op het punt van privacy en censuur gaan beconcurreren op vertrouwen, want we leveren een deel van ons leven over aan die bedrijven. Wie overtuigt ons er het beste van dat wat we doen en zeggen bij hen in goede handen is?’
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      Het realtime web en de impact op sport


      
        

      


      Gijsbregt Brouwer: ‘De macht ligt nu bij de sportconsument’


      



      Gijsbregt Brouwer van Brightguys is sportstrateeg. Hij is uitgever van Sportnext.nl en werkt onder meer voor wielerploeg Rabobank. De invloed van het realtime web op de sport? De macht verschuift naar de consument, de topsporter wordt belangrijker dan zijn club en het individu heeft geen vereniging meer nodig om zijn sport te organiseren.


      



      Wat is de impact van het realtime web op de sport?


      ‘Sport en nieuws staan op één lijn. Op het moment dat een uitslag bekend wordt of een doelpunt net is gevallen, is de inhoud veel waard. Dan wil iedereen die informatie. Op het moment dat het voorbij is, is het net als met de krant van gisteren, dan neemt de waarde snel af. Realtime is in de sport altijd belangrijk geweest. Media als radio en televisie hebben hun succes daar mede aan te danken. Daar is internet nu bij gekomen.’


      ‘Het belangrijkste aan de recente ontwikkelingen is dat de macht aan het verschuiven is. Het primaat van het doorgeven van informatie ligt niet langer bij uitgevers, omroepen of organisaties. De macht verschuift naar de consument. Dat is de grootste impact op de sport, met vanzelfsprekend grote invloed op de verdienmodellen.’


      



      Op welke manier ligt de macht nu bij de consument?


      ‘Als ik in een stadion zit waar voldoende bereik is, twitter ik het verloop van een wedstrijd of stuur ik een foto van een doelpunt naar mijn volgers. Die zijn dan allemaal realtime op de hoogte. Maar ik ben niet de enige, er zitten steeds meer mensen in het stadion die hun vrienden op de hoogte houden. Ze hebben hun eigen kanaal, waardoor je als sportliefhebber niet langer afhankelijk bent van radio, televisie of krant. Onlangs ging een foto van een kerel die zichzelf aan een doelpaal had vastgeketend harder de wereld rond via social media dan het officiële nieuws van de erkende sportkanalen.’


      



      Waarom is het belangrijk dat de macht naar de consument verschuift?


      ‘Sport is altijd gebruikt om media in het zadel te helpen en mediapartijen, rechthebbenden en sportorganisatoren veel geld te laten verdienen. De consument betaalde voor sport door een krant te kopen, reclames te financieren of belasting te betalen voor een publieke omroep. Dat is aan het verdwijnen. Het wordt lastiger om geld te verdienen als exclusiviteit verdwijnt. En sport is duur. Bij een uitzending op Eredivisie Live staan acht camera’s langs het veld te snorren, een investering van tussen de 50.000 en 100.000 euro, terwijl  zwart-wit gezegd - 40.000 mensen in het stadion met hun iPhones hetzelfde doen. En die mensen betalen om daar te kunnen zitten. Dat zet zaken op zijn kop.’


      



      Ook de sporter heeft nu zijn eigen kanaal. Waarom is dat belangrijk?


      ‘De individuele sporter wordt belangrijker dan de ploeg waar hij speelt. Een jongen als Robin van Persie heeft 800.000 followers op Twitter. Dat is zo’n powerhouse dat hem dat de machtigste twitteraar van Nederland maakt. Het is voor fans interessanter om hem te volgen dan Arsenal of Oranje. Het zijn persoonlijke kanalen, het zijn realtime kanalen. De informatie is het meest direct als hij van personen zelf komt. Daar kunnen clubs of sponsoren niet tegenop. De echt grote namen als Barcelona of Manchester United blijven wel overeind, maar daaronder wordt het lastiger.’


      ‘Bij Feyenoord is Guidetti nu een van de trekkers, maar die gaat ook weer weg. Hij praat nu over Feyenoord, wat goed voor de club is. Straks gaat hij naar een nieuwe werkgever en komt Feyenoord niet meer voor in zijn verhaal. Dat is een uitdaging voor clubs.’


      



      Naast de prof is er de amateursporter. Wat verandert er voor de liefhebber?


      ‘Mij wordt soms verweten dat ik veel twitter, maar dat is niet zo. Veel van mijn sportactiviteiten worden automatisch via Twitter en Facebook gedeeld. Als ik ga hardlopen en ik start mijn app op mijn iPhone, dan wordt er automatisch getwitterd dat ik vertrek. Als ik stop, wordt verstuurd hoe hard en hoeveel ik gelopen heb. Dat zijn geen handmatige tweets, dat gaat vanzelf. Ik ben een amateursporter, maar de mensen die mij volgen zien mijn activiteiten en resultaten. Ze leven mee. Dat heb ik gemerkt toen ik de marathon van New York liep. Door het realtime kunnen volgen en meeleven, voelde ik me die dag een held. In een paar uur werden mijn foto’s 1200 keer bekeken, had ik 120 likes op Facebook en 60 comments. Ik in New York en de mensen die me in Nederland volgden, hadden realtime contact en communicatie. Dat is inspirerend en krachtig. Misschien heeft realtime nog wel meer invloed op de amateursporter dan op de professionele branche.’


      ‘Er zijn in Nederland 400 professionele voetballers en 1,2 miljoen amateurvoetballers. Al die individuele amateurspelers hebben per stuk misschien weinig mensen die hen volgen of die ze kunnen bereiken, maar kijk eens naar de opgetelde kracht. De betrokkenheid bij al die mensen is enorm. Wat is je engagement bij een voetballer die in het B-elftal van VVV speelt? In ieder geval minder dan die van jouw volgers, die je foto’s van geslepen schaatsen zien en je over schaatsroutes zien twitteren. Dat vinden mensen gaaf. De kracht daarvan is enorm. Realtime communicatie via je eigen kanaal.’


      



      Wat betekent de realtime revolutie voor verenigingen?


      ‘Dat is een lastige. Het Nederlandse verenigingsleven is een van onze mooiste stukjes cultureel erfgoed. Het is bijzonder hoeveel mensen vrijwillig aan sport werken in Nederland. Maar ze hebben het lastig. Internet neemt op veel plaatsen de rol van verenigingen over. Een wedstrijd organiseren, een trainingsschema maken, dat kan met apps en geautomatiseerde systemen. Als ik nu wil tennissen, kan ik op zoek naar een tegenstander en die heb ik zo gevonden. Daar is geen vereniging meer voor nodig. Realtime communicatie maakt dat mogelijk. Tegelijkertijd is er het probleem dat we in onze vrije tijd veel minder vrijwilligerswerk willen doen. Als je niet ook apps of iets dergelijks gaat bouwen om het verenigingsbeheer en de leiding te vernieuwen, is het straks klaar met de verenigingen. Daar ben ik heel somber over.’
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      De invloed van het realtime web op de politie


      



      Marco Leeuwerink (Politie Hollands Midden): ‘Niet communiceren is rampzaliger dan zeggen dat je het antwoord nog niet hebt’


      



      Marco Leeuwerink is communicatieadviseur bij Politie Hollands Midden. De invloed van het realtime web op het werk van de politie? Intensiever contact met burgers, realtime op zoek naar getuigen en verdachten en meer mogelijkheden bij calamiteiten.


      



      Wat is de impact van het realtime web op het werk van de politie?


      ‘Er is in ons werk door het realtime web een stille revolutie zichtbaar. Twitter heeft bijvoorbeeld veel impact op het werk van wijkagenten. Het is opvallend dat uit onderzoek blijkt dat ze door Twitter meer contact op straat hebben. Doordat ze over kleinere zaken twitteren, krijgen ze meer reacties uit de wijk. Ze krijgen een gezicht. Dan gaat het met name over klein leed, waarvoor een wijkagent toch vaak het eerste aanspreekpunt is. Het terrein van leefbaarheid en lokale veiligheidsissues.’


      



      Mensen rekenen de hele dag op reacties van de wijkagent, terwijl die maar een deel van de dag werkt. Dat geeft een spanningsveld.


      ‘Klopt, we hebben onze organisatie moeten aanpassen. Wijkagenten zijn de spinnen in het web, de vooruitgeschoven posten waar de hele organisatie op moet aansluiten. Niet alleen op het gebied van veiligheid en leefbaarheid, maar ook gewoon op het gebied van criminaliteit.’


      ‘We zetten realtime media ook in bij harde criminaliteit. Dat noemen we realtime policing. Als er een overval is, kunnen we realtime monitoren wie de getuigen zijn en wie de mogelijke verdachten zijn. De politie is hiervoor in Nederland tien realtime intelligence centers aan het opzetten, waar realtime wordt gemonitord. Dat doen we nu al bij grootschalige evenementen, zoals bij het Glazen Huis in Leiden. Dan doen we alles in één: webcare, vragen beantwoorden, crowd control om verkeersstromen te sturen. Dat lukt aardig.’


      



      Hebben jullie richtlijnen voor gebruik van Twitter?


      ‘We hebben wel wat spelregels. Zo moeten de mensen empathisch en professioneel zijn. Maar de belangrijkste is toch: gebruik je gezond verstand.’


      



      Iedereen in het bedrijf kan open communiceren. Wat betekent dit voor het beleid?


      ‘De impact daarvan is groot. We hebben er met de wijkagenten bijvoorbeeld opeens zeshonderd woordvoerders bij. Als een wijkagent over een inbraak twittert, heeft hij de beste informatie. De communicatie-afdeling is niet langer de trechter waar alles doorheen moet. Je krijgt een meer coachende rol om anderen hun woordvoerderschap goed te laten vervullen.’


      



      Niet iedereen zal dat twitteren leuk vinden …


      ‘Het is de taak van wijkagenten om midden in de wijk te staan. Daarvoor moet je alle voorhanden middelen benutten. Maar ik ben er niet voor om iedereen te verplichten om te twitteren. Als je in een wijk werkt waar niemand twittert, heeft het bijvoorbeeld geen enkele toegevoegde waarde. Ik denk wel dat het adagium ‘fish where the fish are’ opgaat voor wijkagenten. Dat doen ze op straat, dat moeten ze online ook doen.’


      ‘Een goed voorbeeld was recentelijk een overval op een juwelier. Mensen pakken dan direct hun telefoon, niet alleen om 112 te bellen, maar ook om foto’s en video’s te maken. Die zijn voor ons waardevol in het opsporingsonderzoek. We zijn gewend gedegen te werk te gaan, maar moeten nu sneller opereren, omdat die foto’s en video’s vrij vluchtig zijn. Ze worden gepost en voordat je het weet zijn ze moeilijk te vinden.’


      ‘Het is een dilemma dat we snel moeten zijn, maar ook secuur moeten werken. Dat geldt ook voor de crisiscommunicatie. Door Twitter zie je heel snel geruchten, die je moet proberen te ontkrachten.


      Maar dat moet je wel doen op basis van feitelijke informatie.’


      



      De schietpartij in het winkelcentrum in Alphen aan den Rijn valt in jullie gebied. Hoe ging dat?


      ‘We hanteerden de strategie om zo transparant mogelijk te zijn. We probeerden samen met Openbaar Ministerie en gemeente de hele dag geruchten op social media te ontkrachten als we wisten dat ze niet waar waren. We zetten tweets in om aan te geven hoe we procedureel werkten. Er waren bijvoorbeeld geruchten over een tweede schutter of tweets die zeiden dat de schutter een militair was, dat hij zijn ouders ook omgebracht zou hebben. Zo gauw we daar iets over konden achterhalen, hebben we dat naar buiten gebracht. Tot die tijd hebben we gezegd dat we wisten dat het gerucht er was, maar dat we nog niet wisten of het waar was. Ook zeiden we wat we deden om de informatie te achterhalen. Niet communiceren is rampzaliger dan zeggen dat je nog geen antwoord hebt. De ramp na de ramp noemen ze dat. Dan kun je beter vertellen wat je aan het doen bent om het wel te weten te komen.’


      



      De politie is betrokken geweest bij Serious Request. Wat hield dat in?


      ‘Het korps zet sinds twee jaar Twitter in om bij grote evenementen het publiek te informeren. Daarmee willen we onder meer publieksstromen beïnvloeden. We richten ons dan zowel op relatief kleine zaken als op dingen die mogelijk grootschalig kunnen misgaan. Het gaat zowel om het begeleiden van verkeersstromen als om het informeren van mensen over drukte en eventuele calamiteiten. We hebben berichten klaarstaan die we dan op matrixborden in de stad kunnen vertonen en via Twitter de wereld in kunnen sturen.’


      


      Hoe waardevol is Twitter in zo’n geval? Er zijn meer mensen die niet dan mensen die wel twitteren.


      ‘Je hebt te maken met zwermen. Als één vogel de ene kant opgaat, volgen anderen. Als je mensen via Twitter weet te bewegen, dan volgen er meer. Maar Twitter is natuurlijk maar één van de instrumenten die we inzetten. We gebruiken ook de communicatie van de NS en onze matrixborden.’


      ‘Ons werk verandert snel. We zijn een jaar of vijf bezig met de integratie van social media in ons werk. In Rotterdam is de politie ver. Daar zijn negen domeinen gedefinieerd waarin social media een rol kunnen spelen. Interne communicatie, communicatie met de inwoners, opsporing, realtime policing en webcare zijn er een aantal van. Social media kunnen helpen de samenleving veiliger en leefbaarder te maken. Daar doen we het tenslotte allemaal voor.’
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      De invloed van het realtime web op de gezondheidszorg


      
        

      


      Lucien Engelen (Radboud REshape): ‘Uiteindelijk zijn er alleen winnaars: zowel de professionals als de patiënten’


      



      Lucien Engelen is directeur van het Radbouw REshape & Innovation Center van de Radboud Universiteit in Nijmegen. De impact van het realtime web op de gezondheidszorg? Einde van de controle, mondige en goed geïnformeerde patiënten en een deel van de oplossing van het naderend personeelstekort.


      



      Wat betekent de realtime revolutie voor de gezondheidszorg?


      ‘Er ligt natuurlijk een ongelooflijke uitdaging. De gezondheidszorg kenmerkt zich door heel gecontroleerd gedrag, een grote zorgvuldigheid; informatie over patiënten en ziektebeelden wordt vooral in geschreven woord gedeeld. Tot voor kort kon de gezondheidszorg hierdoor ieder proces controleren, beheersen.’


      ‘Wanneer je met sociale netwerken gaat werken, maar eigenlijk ook als je dat niet doet, heb je daar geen controle meer over. Als artsen één ding lastig vinden, dan is het ergens niet de controle over hebben, omdat iemand iets verkeerd zou kunnen interpreteren of een andere lading aan een boodschap zou kunnen geven. Dat is overigens een probleem voor alle kennismakelaars, of het nu een arts, een notaris of een advocaat is. De context valt uit elkaar. Dat wordt als lastig ervaren.’


      



      Wie zijn de winnaars en verliezers van deze trend?


      ‘Ik denk dat uiteindelijk iedereen hiermee wint. De uitdagingen binnen de gezondheidszorg liggen bij de toenemende tekorten aan middelen en personeel. Zo is er in 2024 naar verwachting een tekort van 400 duizend verpleegkundigen. Om deze problemen de baas te kunnen, moeten we slimme dingen doen. Hoe beter wij patiënten kunnen informeren, hoe beter patiënten zelf informatie kunnen vinden, hoe minder ze voor die informatie een beroep moeten doen op gezondheidszorgwerkers. We moeten dat pad in om een deel van de oplossing te brengen.’


      ‘Nu is alles ongestructureerd. Iedereen doet maar wat. Je hebt geen idee. Jij kunt zomaar zeggen dat jij expert bent op het gebied van ingegroeide teennagels en iemand anders die dat twee keer heeft gehoord, zegt dat weer tegen anderen. We hebben een nieuw soort kwaliteitsstempel nodig. Er ontstaat naast een offline keurmerk, dat we nu al hebben doordat iemand in een ziekenhuis een witte jas aan heeft, behoefte aan een onlinevariant. En die gaat er ook komen.’


      



      Waar zit de winst voor de professional?


      ‘Je zal maar specialist zijn en veertig keer per dag eenzelfde uitleg moeten geven bij eenzelfde diagnose die je geeft... Dan ben je blij als die informatie ook op een andere manier gegeven kan worden. Je moet nog steeds communiceren met mensen, maar tegelijkertijd kun je ervoor zorgen dat goede informatie beter beschikbaar is. Als je de informatie online op orde hebt, ontlast je mensen, waardoor er tijd overblijft voor de echt belangrijke zaken, tijd om écht te luisteren naar de patiënt bijvoorbeeld, iets waar in de tredmolen rondom administratieve ballast steeds minder tijd voor is.’


      ‘Maar er hoort een stap bij. De communicatie moet van een- naar tweerichtingsverkeer. Een professional die niet gewend is aan feedback van patiënten, gaat die nu wel krijgen. Dat is wennen, zeker als die ongevraagd is en op een plek waar geen weerwoord mogelijk is.’


      



      Spelen de ervaringsdeskundigen, de patiënten, hierin ook een rol?


      ‘Die betrekken we er juist bij. We zijn het eerste ziekenhuis wereldwijd met een Chief Listening Officer. Daarvoor is Corine Jansen aangesteld. Ze luistert naar ervaringsdeskundigen: patiënten, familie, mantelzorgers. Patiënten zijn expert in het hebben van een ziekte, dat is ons uitgangspunt. We proberen de patiënten in alles wat we doen een plek te geven. Onze droom is een webcareteam, waarin ook de ervaringsdeskundigen kunnen meepraten en adviseren.’


      



      Moet een zorgorganisatie als een ziekenhuis veranderen door de wereld van de realtime communicatie, waarin mensen altijd en overal over zaken praten?


      ‘Nee, de zorgorganisatie moet niet veranderen omdat er in sociale netwerken wordt gesproken. Een zorginstelling zou moeten veranderen omdat ze luistert naar wat de doelgroep te melden heeft. En dat gebeurt te weinig. Zorgprofessionals zijn te veel tijd kwijt met papierwerk, waardoor ze onvoldoende aan communicatie toekomen.’


      



      Mensen zijn steeds beter in staat realtime informatie te verzamelen. Met Quantified Self bijvoorbeeld kunnen ze meten hoe hun lichaam ervoor staat, van gewicht tot bloeddruk tot conditie. Wat gaat er nog meer realtime worden?


      ‘Onze patiënten moeten alle data kunnen inzien die wij over ze hebben. Dat komt eigenlijk neer op een elektronisch patiëntendossier, waar we landelijk al twaalf jaar mee bezig zijn. Sinds maart 2010 is dat bij ons voor een belangrijk deel werkelijkheid. Dit jaar zetten we de volgende stap: patiënten kunnen de uitslag van een onderzoek even snel inzien als de huisarts.’


      ‘Maar ook remote monitoring, zoals data van Wifi-weegschalen wordt belangrijk. Met de hartafdeling gaan we een trial doen met 200 Wifi-bloeddrukmeters. Hiermee komt de informatie sneller aan bij het ziekenhuis en word de patiënt zelf bewuster. Quantified Self wordt belangrijk voor de innovatie in de gezondheidszorg, maar wordt in mijn ogen niet mainstream. 95 procent van alle mensen wil die informatie domweg niet hebben van zichzelf. Er is straks zo’n berg data, dat de vraag wordt wat we ermee doen en hoe we die zinvol inzetten.’


      



      Een ziekenhuis is een interessante organisatie, want het herbergt de klassieke professional en de mondiger wordende samenleving. Wat zeggen de realtime diensten en hun gebruik over de samenleving?


      ‘Ze zijn een voorbeeld van vergaande democratisering. De realtime ontwikkeling zag je bijvoorbeeld al in de media, die gaat nu in de gezondheidszorg gebeuren. Patiënten gaan op basis van goede informatie met de voeten kiezen. Ze kiezen een dokter omdat die online is en de ander niet, of omdat ze een hork mijden en er volgens anderen een betere is. Ook worden patiënten beter geïnformeerd. Ze weten bij doktersbezoek al wat ze wel of niet willen. Daarnaast verwachten mensen antwoord op het moment dat ze een vraag hebben. We gaan naar healthcare on demand. In presentaties zeg ik het zo: een specialist heeft zeventien jaar gestudeerd om medisch specialist te worden om in een consultgesprek van tien minuten geconfronteerd te worden met een patiënt met vijf uitdraaien van Dr. Google. Consumentisme gaat ook in de zorg zijn intrede doen.’


      



      Wat betekent dat consumentisme voor de zorg?


      ‘De gezondheidszorgwerkers hebben andere competenties nodig. Die zijn we in de opleiding nu ook aan het borgen. Daarin moeten social media ook een rol gaan spelen. Met een aantal ziekenhuizen doen we al drie jaar lang Europees onderzoek naar het gebruik van social media. Je ziet een exponentiële groei. Je ziet de mogelijkheden, maar ook de pitfalls. Je moet natuurlijk soms op je tellen passen. Samen met artsenorganisatie KNMG hebben we gewerkt aan het opstellen van een handreiking voor het gebruik van social media binnen de zorg. Daar zijn een aantal spelregels uitgekomen. Waar onze zusterorganisaties in Amerika vooral het vingertje opheffen, gaat deze handreiking uit van wat je wél kan en wat goed is. Daarnaast wijst de handreiking op punten waar je op moet letten. Dat is niet alleen een vriendelijker toon, dat is een ander vertrekpunt.’
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      De impact van het realtime web op de muziekindustrie


      
        

      


      Niels Aalberts (EHPO): ‘Slim managen van de chaos maakt het verschil’


      



      Niels Aalberts is blogger (Eerste Hulp Bij Plaatopnamen) en manager van artiesten als Only Seven Left en Case Mayfield. De impact van het realtime web op de muziekindustrie? Alles gaat sneller en chaotischer en delen van de liefde voor muziek gaat vanzelf.


      



      Wat is de impact van het realtime web op de muziekindustrie?


      ‘De impact op de muziekindustrie is enorm. Kijk bijvoorbeeld naar de integratie van Spotify in Facebook. Je ziet nu welke muziek iemand anders op dit moment aan het luisteren is, alsof je bij hem in de kamer zit. En daar kun je onmiddellijk op reageren. Het delen van de liefde voor muziek gaat nu zonder inspanning. Lange tijd ging het in de muziekindustrie heel erg over bedreigingen, nu gelukkig ook weer over kansen. Er zijn nieuwe manieren om muziek onder de aandacht van mensen te brengen.’


      



      Realtime diensten hebben ervoor gezorgd dat verhalen zich heel snel kunnen verspreiden. Vroeger praatte je in de kroeg met een klein groepje mensen over platen en bands. Nu bereik je je complete vriendenkring in no time.


      ‘Als je erover nadenkt, is het bizar dat het zo werkt; dat wat je zelf meemaakt onmiddellijk doorgegeven kan worden naar een grote groep, die op afstand daarmee hetzelfde meemaken. Als ik bij een optreden ben, zien mijn twittervolgers het concert dankzij mijn foto’s of video’s. Door de combinatie van diensten en de eenvoud van delen kun je nu in een dag bekend worden, waar je vroeger een half jaar voor nodig had. De cover van Gotye door Walk Off The Earth is daar een voorbeeld van. Een mooi filmpje van een onbekende band wordt door enthousiaste kijkers aan elkaar doorgegeven en in een dag is het meer dan een miljoen keer bekeken. Inmiddels staat de teller op meer dan 40 miljoen. Dat is prachtig, maar heeft ook een andere kant. Hoe kun je je daarop voorbereiden? Hoe kun je uit dat plotselinge succes als artiest het maximale halen? Dat is lastig.’


      



      Dit is een vorm van crisiscommunicatie. Er gebeurt iets heel groots en onverwachts waarop je moet inspelen.


      ‘Naast de cover van Gotye was er het snelle succes van Lana del Rey met Video Games. Zij had de geoliede machine van een platenmaatschappij achter zich. Dan heb je de steun van ervaren mensen met goede connecties. Ik kan me niet voorstellen dat dat zo was bij die vijf Gotyemensen. They are enjoying the ride, ongetwijfeld. Maar ik kan me voorstellen dat zij 95 telefoontjes van over de hele wereld hebben gehad met het verzoek om in tv-programma’s op te treden. Dat is leuk en te gek, maar er komt dan in korte tijd heel veel werk op je af. Heftig.’


      



      Wat je ziet aan deze twee voorbeelden is dat wat goed is nu sneller dan ooit kan komen bovendrijven en dat tussenschakels zoals radio of televisie niet meer per se nodig zijn. Verandert dat het werk?


      ‘De tools zijn anders, maar de grote lijn niet: je wilt dat de muziek van een artiest bij de fan komt. In principe maakt het niet uit of dat via vrachtwagen of via glasvezel gaat. De snelheid waarmee dat nu kan en de directheid van het contact tussen band en fan, zijn natuurlijk wel veranderd. Die maken het voor sommige mensen lastig en onoverzichtelijk.’


      



      Vroeger begon alles met een plan en een draaiboek. Nu misschien ook, maar de controle over dat proces is veel kleiner. We gaan van controle naar chaos. Daarop moet je inspelen.


      ‘Tien jaar geleden maakte ik plannen van week tot week, die ik daarna uitrolde. Niet alles lukte, maar je werkte naar een momentum toe. De essentie van het realtime web is dat dat momentum heel oncontroleerbaar wordt, omdat het door allerlei andere mensen en andere factoren gecreëerd kan worden. Je hebt natuurlijk invloed, omdat je bepaalt wanneer een nummer of een clip wordt vrijgegeven, maar het slim managen van de chaos maakt nu het verschil. Daar moet je je lekker bij voelen.’


      ‘Vroeger zou ik het nooit gedaan hebben, maar nu gaan we ook naar buiten met dingen die pas half af zijn. Nu laat je zien waaraan je werkt, laat je een schets van een nummer horen, probeer je dingen uit om feedback te krijgen. Het is heel erg work in progress. Steeds meer platenmaatschappijen werken zo.


      Voor de muzikant is internet een totale zegen. Maar je moet wel bereid zijn veel dingen te proberen en er rekening mee houden dat dus ook veel mislukt. Het moet bij een artiest passen. De een vindt het leuk om veel te delen, de ander niet. Ik zal geen enkele artiest aanraden om de hele tijd over poep, pies en porno te twitteren, maar Case Mayfield doet zo ongeveer niks anders en bij hem werkt het.’


      



      Als muziekliefhebber vind ik het mooi dat je door Twitter heel dicht bij een artiest kan komen. Ik heb het gevoel dat ik bij Mike Skinner van The Streets in de studio zit als ik hem volg.


      ‘Tim Burgess van The Charlatans is ook een mooi voorbeeld. Die gaat echt in conversatie met zijn fans. Een schrijver als James Worthy is buitengewoon spits, twittert de ene oneliner na de andere. Grappig, maar eenrichtingsverkeer. Ik snap niets van instrumenten en niets van techniek, maar ik ben wel gefascineerd als muzikanten iets met liefde zeggen over hun nieuwe pedalen of zo. Daniël Lohues kent echt alle klassieke combinaties van versterker en gitaar uit zijn hoofd. Als hij twittert wat hij voor een plaat gebruikt en waarom, antwoordt geeft op vragen en uitlegt welke klassieke song ook op die manier is opgenomen, smul ik daarvan. Dat zijn mooie inkijkjes.’


      



      Je focust op het positieve, maar waar gaat het mis? Wat is er negatief?


      ‘Als je alleen zendt op Twitter gaat het voor mij mis. Maar je balanceert continu op een smalle lijn. Je wilt vertellen over wat je doet, maar als je dat te veel doet kan het als reclame voelen, kan het als spam overkomen.’

    


    
      


    

  


  
    


    
      [image: interview.ai]

      De impact van het realtime web op business


      
        

      


      Roos van Vugt: ‘Het inzetten van social media is ook gewoon business’


      



      Roos van Vugt is social media manager bij internationaal financieel dienstverlener Deloitte. Wat is de invloed van het realtime web op business? Het helpt de verhalen van het bedrijf een publiek vinden, het maakt de onderneming persoonlijker en zorgt voor extra business.


      



      Wat betekent de realtime revolutie voor Deloitte?


      ‘We kunnen krachten bundelen via social media. Onze organisatie is in het verleden slecht in staat geweest alle kennis en kunde die achter de betonnen muren zit, naar buiten te krijgen. We hebben consultancytrajecten en vreselijk mooie projecten van hoogleraren en oud-politici, waar de buitenwereld niets van weet. We proberen die verhalen achter het beton weg te halen. Social media zijn daar geschikt voor. ‘


      



      Hoe doen jullie dat?


      ‘Wij zijn ruim vier jaar geleden met een klein team begonnen met luisteren. Wat is er gaande, wat wordt er op social media gezegd? We zijn begonnen met begrijpen, bijvoorbeeld omdat ieder platform anders is: op het ene social network wordt op een andere manier gesproken dan op het andere.’


      ‘Daarna zijn we gaan interacteren, gaan praten met mensen die geïnteresseerd zijn in ons onderwerp, in bepaalde kennis en kunde of in data. Dat kan nu simpeler dan ooit. Je kunt mensen vinden, gaat ze volgen en doorgaans volgen ze jou dan terug. Dan ga je het gesprek aan en bouw je een relatie op. Zo bouw je je netwerk steeds verder uit.’


      



      Wat kunnen social media meer voor een bedrijf betekenen dan marketing, beeldvorming en imago?


      ‘Het inzetten van sociale media is zeker ook gewoon business, het is social business. Je kan warmere contacten opbouwen dan voorheen en in staat meer van iemand of een bedrijf te horen dan ooit. Je ziet, net als in een salesgesprek, dat iemand de een wellicht een opdracht eerder gunt dan de ander omdat er persoonlijk een grotere klik is. Dat noem ik social business. Het is customer relationship management, maar dan via digitale kanalen.’


      



      Is het werken met social media moeilijker, is het makkelijker? Dit is een chaotische wereld.


      ‘Moeilijker of makkelijker is lastig te zeggen. Maar het behoeft wel meer aandacht. Je moet relaties echt onderhouden. Je kunt niet zeggen: je bent mijn volger en dat is het dan. Je moet er net als in een andere relatie energie in stoppen.’


      



      Deze trend gaat over openheid, over transparantie. Daar zit voor jullie een spanningsveld, want je kunt niet open over je klanten spreken.


      ‘Klopt. Wij hanteren wel een social media policy. Geen verzameling verboden, maar een policy met een stimulerende toon. Daar was sterk behoefte aan in ons bedrijf. Wij stimuleren gebruik van social media en openheid - dat wordt tot in de raad van bestuur gedragen - maar de gemiddelde Deloitter zoekt kaders en wil houvast, wat mag en wat mag niet. Dan kan ik wel refereren aan hun arbeidscontract waarin een geheimhoudingsbeding naar en over klanten is opgenomen, maar ze hebben meer nodig.’


      ‘Ik zeg altijd hoe ik er zelf in sta. Ik gebruik daarin mijn gevoel. Gebruik je gezond verstand is de belangrijkste richtlijn. Als mensen eerst even nadenken, weet iedereen wel wat wel en wat niet kan.’


      



      Waar zit het gevaar voor een organisatie als Deloitte?


      ‘De traagheid van de acceptatie en omarming van social media valt mij tegen. Je kunt mensen prikkelen, enthousiast maken en meenemen in jouw belevingswereld - dan zie je een opleving  maar helaas is die vaak van korte duur is. Social moet in de genen zitten, in het dna van een bedrijf. In de cultuur, de mensen. Je moet eerst zorgen dat de core van je bedrijf goed is. Als die op orde is, voelen mensen zich eerder geroepen om open te communiceren. Laatst las ik een treffende quote: het ergste wat je kan overkomen is dat je medewerkers niet over je praten. Dus laat mensen praten!’


      



      Het omarmen van social media is een keuze van de organisatie. Maar dwingen realtime media jullie niet ook tot opener communiceren?


      ‘Dat is een vraagstuk waarmee ik worstel. Wij zijn een business-to-businessbedrijf, daardoor wordt er niet al te veel over ons gezegd. Ik denk dat business-to-consumerbedrijven veel harder met dat probleem worstelen. Over bedrijven als McDonald’s of Coca-Cola wordt continu gesproken. Daar moeten ze wat mee. Die nood hebben wij minder.’


      ‘Ik zie vooralsnog voornamelijk kansen. Dat hebben we met de businesscase werkenbijdeloitte.nl laten zien. We zagen dat het sollicitatieveld hard aan het veranderen was, dat mensen steeds meer via social media een baan gingen zoeken of zichzelf in de aanbieding deden. Daar lag een kans die we hebben gegrepen.’


      ‘Werkenbijdeloitte.nl is een echte 2.0 website, een carrièreportal, waar we via social media-integratie veel user generated content hebben: blogs, foto’s enz. Daardoor ververst de pagina vaker met unieke inhoud, komen we hoger in de ranking van Google terecht en vinden sollicitanten ons eerder. Ze zien de authentieke verhalen van de mensen op de werkvloer. Dat heeft ertoe geleid dat wij van 3000 naar 30.000 unieke bezoekers zijn gegaan en, veel belangrijker nog, dat wij het arbeidsmarktcommunicatiebudget - inclusief het geld voor werving- en selectiebureaus  met meer dan 2 miljoen euro hebben kunnen halveren. Een voorbeeld dat staat als een huis.’


      ‘Op de site staan echte verhalen. Waar voorheen via een advertorial een verhaal werd neergezet van een happydepappy medewerker die een traineeship heeft gelopen, zijn de verhalen nu gewoon echt en puur. Er zitten rauwe randjes aan, maar het zijn wel de verhalen die je wilt horen. Je gaat acht uur per dag met die collega’s door één deur, dus wil je weten met wie je te maken hebt en of hij/zij ook van rock of soul houdt.’
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      De impact van het realtime web op de overheid


      
        

      


      Davied van Berlo (Ambtenaar 2.0): ‘Leiderschap moet afdalen in de organisaties’


      



      Davied van Berlo is initiatiefnemer van Ambtenaar 2.0 en Pleio.nl. De impact van het realtime web op de overheid? Versnelling van informatie-uitwisseling, verbreding van betrokkenheid van burgers en verschuiving van de macht.


      



      Wat is de impact van het realtime web op de overheid?


      ‘De groeiende invloed van het realtime web heeft twee ingrijpende aspecten. De overheid wordt in een hogere versnelling gedwongen door de huidige snelheid van informatie-uitwisseling. Dat is lastig voor een organisatie die gewend is aan degelijke processen. Die degelijkheid kost tijd, waar de buitenwacht snelheid wil en verwacht.’


      ‘Naast versnelling speelt het aspect van verbreding. Vroeger had je als beleidsmaker een overzichtelijk aantal partijen aan tafel. Dat waren vaak belangenvertegenwoordigende organisaties. Doordat veel gesprekken en discussies nu online spelen, mengen veel meer mensen zich in die gesprekken en spreken ook de netwerken achter de netwerken mee. Ook daar zit waardevolle kennis, maar wie komen er uiteindelijk aan tafel om belangrijke onderwerpen te bespreken? Dat is lastig.’


      ‘En dan heb je ook nog het gegeven dat de communicatie-afdeling vroeger het primaat had op woordvoering, waar nu iedere individuele medewerker de mogelijkheid heeft om extern contacten te hebben. Voor een organisatie als de overheid, die zo gewend is om op controle te focussen en degelijk en netjes te werken om politieke problemen te vermijden, zijn dit ernstige want ingrijpende ontwikkelingen.’


      



      Gaat het niet verder dan alleen een snellere verspreiding van informatie?


      ‘Het gaat ook om een snellere organisatie. Een voorbeeld. Op het gebied van onderwijs kon het vroeger zo zijn dat een beslissing van de overheid via een gesprek met de scholierenbond een onderwerp werd dat iedereen kon aangaan. Via dat kanaal werd dan bijvoorbeeld op termijn een demonstratie belegd.’


      ‘Nu kan dat heel anders gaan. Zoals rondom de zogenoemde ophokplicht en de 1040 urennorm, die inhield dat leerlingen ook bij het ontbreken van een leraar in de klas moesten blijven, zodat het uur mee kon tellen voor de verplichte 1040 uren les. Een scholier uit Zeeland riep ‘we gaan naar Den Haag’. Dat verhaal verspreidde zich online als een lopend vuurtje. Actie was snel een feit. Het is onmogelijk om daar als ministerie op te reageren. Het overleg met de scholierenbond liep goed, maar nog voor een overeenkomst kon worden behaald, stonden de straten vol.’


      ‘Het wordt voor de overheid belangrijk om online te monitoren. Wat speelt er bij mensen, wat leeft er? Daar is Twitter belangrijk voor.’


      



      De overheid moet aan webcare gaan doen?


      ‘De overheid moet eerst gaan monitoren, kijken wat er leeft. De volgende stap kan dan webcare zijn, er ook daadwerkelijk iets mee doen. Maar we moeten bij het begin beginnen. Dan is de vraag wie monitort een belangrijke. Dat zal op steeds meer plekken in de organisatie gebeuren. De wijkagent let op andere zaken dan de afdeling ruimtelijke ordening. Waar dit soort zaken in het verleden bij de afdeling communicatie hoorde, moet communicatie nu aan de organisatie zelf leren hiermee om te gaan. Dit gaat zich de komende tijd door de organisaties verspreiden.’


      



      Kunnen organisaties die gewend zijn op controle te focussen, zich aanpassen aan deze snelle, chaotische wereld?


      ‘Er is geen keuze. Anders krijg je situaties als de scholierenstaking, waarbij je niet voorbereid bent op wat gebeuren gaat. Of zoals de campagne rond de vaccinatie tegen baarmoederhalskanker, waarbij online tegenstanders de discussie overheersten en de overheid wel een goede site had, maar geen rol speelde op de plek waar het gesprek plaatsvond.’


      



      Dwingt het realtime web de overheid in een andere rol? Moet het een andere organisatie worden?


      ‘Organisaties worden platter. Je kunt een vraag via Twitter niet via de gewone communicatielijnen laten lopen en over drie dagen met een antwoord komen. Ambtenaren moeten zelf meer ruimte krijgen om het gesprek aan te gaan. Daar is opleiding en begeleiding bij nodig, maar die kant gaat het op. Een deel van de macht zit nu in de flessenhalspositie van communicatie en management, maar leiderschap moet in organisaties afdalen. Je wilt leiderschapskwaliteiten en verantwoordelijkheidsbesef bij individuele medewerkers, want zij vertegenwoordigen meer en meer de overheid naar buiten toe.’


      ‘De rol van de overheid moet er dan ook meer een worden van facilitator in gesprekken, om de kennis van buiten optimaal bij het beleid te betrekken. Het is een langzaam proces, maar uiteindelijk zal co-creatie een belangrijk kenmerk van de overheid worden. Van meet af aan samenwerken met verschillende partijen om problemen op te lossen. Doordat de huidige online tools samenwerken en communiceren eenvoudiger maken, gebeurt dat al op steeds meer plekken.’


      



      Wat zegt het realtime web over onze maatschappij?


      ‘De maatschappij wordt opener. Er is meer informatie beschikbaar, mensen zijn makkelijker te bereiken, grenzen vallen weg.Maar daarmee worden dingen ook onduidelijker: als iedereen met iedereen in contact staat en communiceert, wie gaat dan waarover? Wat is wiens functie? Dat is een probleem.’


      ‘Door de snelheid van de ontwikkelingen is er ook het risico dat groepen afhaken, dat mensen het tempo van veranderingen niet kunnen bijhouden. De snelheid is ook een probleem omdat het een rol van de overheid isom als een rem te werken. Af en toe even stilstaan, af en toe even rustig nadenken. Het is in deze tijd lastig om als overheid rust uit te stralen. We moeten versnellen, maar de balans niet uit het oog verliezen.’

    


    
      


    


    
      

    


    
      


    

  


  
    


    
      



      


    


    
      ‘Twitter = gelul’


      @youpvanthek


      


    


    
      ‘Twitter = jouw persoonlijke informatie-voorziening in 140 tekens’


      @mackaaij

    


    
      


    


    
      ‘Twitter = mijn gazet, mijn geheugen en metgezel’


      @mindnotenl


      


    

  


  Cases; de praktijk


  Hoewel nog in volle ontwikkeling, is het realtime web al voelbaar en zichtbaar op veel terreinen. Leonieke Daalder en Anke Hans werkten praktijkcases uit. Voorbeelden van personen, bedrijven en organisaties die de kracht van het realtime web ervaren en inzetten. Van actievoeren tot videoclips maken tot webcare tot een succesvol bedrijf runnen zonder marketingkosten.


  
    
      


    


    
      C-mon & Kypski maken met 36.000 fans een videoclip


      Maar liefst ruim 36.000 fans werkten mee aan de videoclip More is Less van C-mon & Kypski. Vanachter hun computer leverden ze in beeld een bijdrage, die onmiddellijk een plek kreeg in de alsmaar veranderende clip. Een video waar ook nog eens bijna 7000 realtime controlerende internetters bij betrokken waren. Een project dat tot voor kort ondenkbaar was.


      



      Wie:


      De Utrechtse bandC-Mon & Kypski.


      



      Wat:


      One Frame of Fame, een videoclip bij het nummer More is Less, die dankzij crowdsourcing tot stand kwam.


      



      Waarom:


      One Frame of Fame begon bij de ontmoeting met videokunstenaar Roel Wouters tijdens het 3voor12-programma Afzien van Giel Beelen. Wouters vertelde dat hij een concept had voor een vernieuwende manier van omgaan met videoclips, maar dat hij nog geen goed project had om het op toe te passen. ‘We stonden meteen achter het idee, het was te tof om niet te doen’, aldus C-Mon (Simon Akkermans).


      



      Hoe:


      De basis van de clip namen C-Mon & Kypski op met behulp van choreografen. Daarvoor kropen ze in de huid van de zichzelf verheerlijkende mythische figuur Narcissus. Ze kijken naar zichzelf in de spiegel (de camera) als zij een stropdas omknopen, hun jasje rechttrekken en hun haar goed doen. Per frame nemen ze een pose aan, die de fans gaan imiteren. Hun publiek vertegenwoordigt namelijk de eens praatgrage nimf Echo, die veroordeeld werd tot het enkel kunnen herhalen van Narcissus. Het imiteren van de poses doen de fans sinds 4 januari 2010 zelf, op de website.


      



      Dat gaat als volgt. Wanneer de fan z’n webcam start komt er een frame uit de clip in beeld waarin C-Mon of Kypski een bepaalde pose aanneemt. De fan moet deze pose zo nauwkeurig mogelijk imiteren. Dit wordt gefaciliteerd doordat de webcambeelden van deelnemers op transparante wijze geprojecteerd worden over de beelden van het bandlid, waardoor men de pose als het ware kan overtrekken.


      De poses worden steeds vreemder en lijken bepaald te worden door het publiek, waardoor C-mon & Kypski slachtoffer worden van hun eigen fans, gelijk de Griekse mythe.


      



      Als de pose gelukt is, stuurt de fan het zelfgemaakte beeldmateriaal naar de site. Om te controleren of er op alle ingezonden frames daadwerkelijk mensen te zien zijn en om te beoordelen hoe goed zij de poses imiteren, wordt er gebruikgemaakt van Amazon Mechanical Turk (via CrowdFlower). Mechanical Turk maakt het mogelijk om tegen geringe betaling simpele taken te laten uitvoeren waarvoor menselijke intelligentie nodig is. In dit geval de beoordeling van de kwaliteit van foto’s.


      



      Wanneer deelnemers een beeld uploaden, wordt dit doorgestuurd naar CrowdFlower. CrowdFlower maakt vervolgens een taak aan op Mechanical Turk. Elk beeld wordt door minstens drie gebruikers van Mechanical Turk gecontroleerd. Zij bekijken of er mensen op te zien zijn en of deze zich bijvoorbeeld niet schuldig maken aan obsceniteiten. Daarnaast beoordelen ze hoe goed de deelnemer de pose heeft geïmiteerd. Een gebruiker moet een minimum van 18 beelden controleren, maar er zijn er die duizenden plaatjes onder de loep nemen. Wanneer het beeld is goedgekeurd, wordt het teruggestuurd naar de server van One Frame of Fame. Daar bekijkt de regisseur alle foto’s nog eens, waarna ze worden gerenderd tot een clip bestaande uit 1398 gecrowdsourcete beelden.


      



      Zo zijn er in drie maanden tijd (inclusief repeteren en opnemen van de basisvideo) drie verschillende versies van de clip ontstaan:


      - Een compilatie van de beste inzendingen, die te zien was op muziekzenders als MTV, TMF en 3voor12.


      - De versie op de site, die elk uur ververst wordt met nieuw beeldmateriaal. Op deze manier krijgen nieuwe inzendingen een plaats in de zichzelf updatende video en is deze nooit hetzelfde.


      - Tijdens Lowlands 2010 is ter plekke in een speciale studio een versie van de clip opgenomen met behulp van festivalgangers.


      



      Geld:


      Een groot deel van de kosten voor het ontwikkelen van de techniek achter de interactieve videoclip werd gesubsidieerd door het TAX-videoclipfonds, een subsidiepot voor beeldende kunst, videokunst en muziek. Hoewel het project nog altijd loopt, kost het nu, op de hosting van de website na, geen geld meer.


      



      Social media:


      De website werd op 4 januari 2010 gelanceerd en op facebook-en twitteraccounts geplaatst. Dat liep snel goed.C-Mon: ‘Vooral in begin was het superleuk om te volgen hoehet zich ontwikkelde. Het begon leeg en elke keer als wekeken was de video weer een beetje meer ingekleurd doormensen van over de hele wereld. Het is voor onszelf heelleuk tijdverdrijf geweest!’


      Wanneer mensen zelf een frame hebben verstuurd,kunnen zij dit via een unieke URL aan vrienden laten weten,op hun site embedden of delen via Facebook, Twitter of Hyves. Deontvanger krijgt dan de clip te zien met aan het begin eensnapshot van dat frame. Ook wordt diegene aangemoedigdom zelf deel te nemen. Het project heeft zichzelf op dezemanier op virale wijze verspreid.


      



      Cijfers:


      Binnen drie dagen figureerden 3000 fans in de clip. Dat is uitgegroeid tot 36.220 deelnemers (april 2012).


      Op Mechanical Turk telt het project een kleine 7000 moderators metsamen bijna 37.000 beoordelingen.


      96 procent van de ingezonden beelden op Mechanical Turk blijktbruikbaar.


      



      Succesfactoren:


      Het feit dat One Frame of Fame een eerste in zijn soort is, is volgens C-Mon niet de succesfactor geweest. Er waren meerdere elementen die een rol speelden: ‘Het moet een slick idee zijn, maar het is ook belangrijk dat het er goed uitziet, goed werkt en gemakkelijk te bedienen is. Anders schrikt het mensen af.’


      Naast de kwaliteit en de eenvoud van het idee en de laagdrempeligheid van deelname is betrokkenheid van het publiek van groot belang geweest voor het succes. Zelf onderdeel van een clip zijn, is zo leuk dat iedereen de video aan zijn vrienden laat zien. Ruim 36.000 mensen deden mee …


      



      Resultaat:


      One Frame of Fame leverde een videoclip ter promotie van de single More is Less op, maar dan in het kwadraat. C-Mon: ‘De clip is een eigen leven gaan leiden en dat heeft deuren geopend. Toen we op tour gingen in Amerika was de clip net uit, dat konden we van tevoren kenbaar maken. Dat heeft geresulteerd in meer bekendheid, meer bezoekers bij optredens, veel enthousiaste mensen die er na afloop meer van wilden weten en natuurlijk vele interviews.’


      



      



      Kijk hier voor een uitgebreidere versie van deze case


      



      



      



      


    


    
      


    


    

  


  
    
      Petra de Boevere: ‘Dankzij Twitter is mijn winkel er nog’


      Het verhaal van Petra de Boevere laat zien hoe het realtime web het bereik van een winkel kan vergroten. Opererend vanuit Zeeuws-Vlaanderen bereikte ze een publiek in heel Nederland door over haar passie te berichten. Twitter vergroot de reikwijdte van haar toonbank.


      



      Wie:


      Petra de Boevere werd bekend onder de twitternaam @slijterijmeisje, maar heeft die inmiddels vervangen door @petradeboevere. Ze runt sinds 1993 een slijterij/wijnhandel in West Zeeuws-Vlaanderen.


      



      Wat:


      In 2003 is Petra begonnen met bloggen, over haar leven en bovenal haar werk. ‘Ik bén mijn winkel. Ik kan leven en werk niet los zien. Bij mij valt dat samen.’ In 2007 kwam daar Twitter bij. ‘Daardoor ging alles sneller.’


      



      Waarom:


      Bloggen en Twitter zijn voor Petra een uitlaatklep. Of, zoals ze zelf zegt: ‘Ik deel mijn leven tussen flessen.’ Zo is het begonnen en zo is het voor haar nog steeds. In de omgeving waar zij haar winkel heeft, liep ze naar eigen zeggen regelmatig tegen muren op. Maar dankzij social media is haar wereld vergroot. ‘Dingen die ik graag wil, werden vroeger platgewalst. Nu gaan ze door, gebeurt het gewoon. Dat maakt mij vaak blij. Het klinkt misschien een beetje evangelistisch, maar mijn dromen komen uit door ze te delen.’


      



      Hoe:


      Hoewel Petra twittert over en namens haar bedrijf, is haar toon weinig formeel. ‘Bewust niet.’ Ook kiest ze ervoor om zich niet te verstoppen achter een bedrijfslogo. ‘Mensen praten graag met mensen en niet met logo’s’, stelt ze. ’Het gaat om het contact tussen mensen. Veel bedrijven gebruiken oude pushmarketingmodellen op Twitter. Als ik het woord fotobehang gebruik, krijg ik gelijk tweets van behangleveranciers op mijn dak. Maar ik heb met die mensen helemaal geen band. Je gunt mensen met wie je een band hebt de omzet.’ Inmiddels heeft Petra de voor sommige twitteraars radicale stap genomen om haar account achter ‘een slotje’ te plaatsen. Het waren vooral de ‘omzethongerige bedrijven’ die haar in het verkeerde keelgat schoten. Door accounts te monitoren proberen ze opdrachten in de wacht te slepen. Toen daar ook nog een stalker bijkwam, was voor haar de maat vol.


      



      Verdienmodel:


      Petra verzet zich tegen het beeld dat ze wijn verkoopt via Twitter. ‘Ik verkoop wijn aan mijn netwerk, dat ik onderhoud via Twitter.’ Dat netwerk bestaat inmiddels uit ruim 11.000 volgers, maar daarvan bestempelt Petra een groep van ongeveer 300 mensen als ‘waardevol’. Dat zijn de mensen die oprechtgeïnteresseerd en betrokken zijn en ook soms kopen. Dat zijn ook de mensen waarvan een deel (inmiddels al bijna 90!) 1000 euro bijdraagt aan een nieuwe winkel voor De Boevere, in ruil voor bonnen ter waarde van 1200 euro, die ze na een jaar mogen omzetten in drank. In die zin is Twitter heel waardevol gebleken. ‘Als ik niet getwitterd had, was mijn winkel waarschijnlijk al dicht geweest. Dan had ik nooit de mogelijkheid gehad om de stap naar een A-locatie te maken, zoals ik nu doe. Want als banken het woord retail horen, gaan de hakken in het zand. Zonder jullie allemaal was ik niks.’


      



      Social media:


      Twitter, een eigen blog, Facebook en LinkedIn zijn de social media waarop Petra te vinden is. ‘Samen is dat Petra en haar winkel’, zegt ze. Na enige twijfel vindt ze Twitter nog steeds haar belangrijkste onlinekanaal. In een blogpost kan ze natuurlijk meer inhoud kwijt: ‘Maar 80 procent van de bezoekers van mijn blog komt toch via Twitter, via het linkje dat ik daar neerzet.’


      Op Facebook heeft ze inmiddels ook 1200 vrienden. Dat is voor haar de ideale plek om contact te houden met buitenlandse bekenden. Zo zijn de meeste Schotse distilleerderijen daar vertegenwoordigd, net als Franse of Italiaanse wijnboeren. En omdat niemand ongevraagd mee kan kijken, heeft ze er ook geen last van opdringerige bedrijven.


      



      Succesfactoren:


      Het succes zit in passie voor wat je doet. Dat geldt voor iedere winkelier, of die nu drank, brood of fietsen verkoopt. Maar gebruik Twitter niet als reclamefolder, zegt De Boevere, ‘als kaasboer, moet je laten zien waar jij je kaas inkoopt en foto’s van die kaas maken. Als het slecht weer is, moet je vertellen dat het koud is in je kraam. Geef het die persoonlijke touch.’ Winkeliers moeten ook niet uit het oog verliezen dat de basis van Twitter realtime conversatie is. Mensen verwachten direct antwoord. Actualiteit is leidend. De Boevere: ‘Iemand die ’s middags reageert op een tweet van vanochtend: ik weet echt niet waarover ze het hebben.’


      



      Lessen:


      De belangrijkste les is volgens Petra dat je moet durven delen, niet alleen het positieve nieuws, ook de mislukkingen, de twijfel, de ellende. ‘Laat zien dat je een mens bent.’


      Verder moet je op zoek gaan naar mensen die jij interessant vindt. Die moet je gaan volgen. Zo krijg je wisselwerking. Volgers komen niet uit de lucht vallen. ‘Op de winkelvloer moet je zorgen voor reuring. Dat geldt online ook. Het kost energie en tijd, maar je moet het vooral ook leuk vinden.’


      ‘Ik heb met het mainstream worden van Twitter wel eens het gevoel dat er veel mensen online komen die alleen willen halen. Maar je moet eerst jaren brengen.’ Een goed netwerk opbouwen is een kwestie van tijd en investeren.


      



      Resultaat:


      Twitter is geen verkoopkanaal, het is een communicatiekanaal. Wanneer je er zo naar kijkt, is het de vraag of het begrip return on investment op social media van toepassing is. ‘Mensen zijn online om zich te vermaken en zich te informeren. Als je in die twee dingen slaagt, willen ze ook best wat bij je kopen.’ Maar het is moeilijk om daar harde cijfers aan te koppelen. Petra zou de begrippen liever anders laden. ‘Als je tijd als investment ziet, dan is je return het plezier waarmee je zaken doet. Mijn wereld is vergroot, mijn werk is leuker geworden. De plaats van mijn winkel is minder belangrijk geworden.’


      



      



      Kijk hier voor een uitgebreidere versie van deze case


      


    


    
      


    

  


  
    


    
      Leiden maakt waterdicht twitterplan voor Serious Request


      Goede voorbereiding is het halve werk. Stel dat een evenement uit de hand loopt, hoe communiceer je dan met het publiek? Hoe leid je publieksstromen in goede banen? Tijdens de achtste editie van Serious Request, stelde de gemeente Leiden op de valreep een doordacht twitterplan op om het eindfeest veilig te laten verlopen.


      



      Wie:


      De Gemeente Leiden, in de persoon van communicatieadviseur Koen de Lange, samen met Marco Leeuwerink van Politie Hollands Midden.


      



      Wat:


      De inzet van Twitter tijdens de achtste editie van Serious Request, een jaarlijks terugkerende actie van radiozender 3FM, waarbij drie dj’s zes dagen opgesloten worden in het Glazen Huis en daarmee geld inzamelen voor projecten van het Rode Kruis. Het huis stond deze keer op de Beestenmarkt in Leiden.


      



      Wanneer:


      Van 18 tot en met 24 december 2011.


      



      Waarom:


      Praktische informatie die belangrijk was voor de veiligheid tijdens Serious Request moest zo efficiënt mogelijk verspreiden kunnen worden onder bezoekers uit het hele land.


      



      Hoe:


      Er werd direct vanaf het begin van Serious Request 2011 getwitterd over de veiligheid rondom het evenement. De Politie Hollands Midden, @PolitieHM, nam hiertoe het initiatief. Zij verstuurde de eerste dag informatievetweets over praktische zaken: tips over vervoer, de capaciteit van de Beestenmarkt, bekeuringen voor wildplassen en het verhaal dat de politie tijdens het evenement vaker updates zou plaatsen. De tweets waren inhoudelijk waardevol voor het publiek, maar maakten tegelijkertijd duidelijk waar de politie grenzen stelde. Om het bereik van de tweets te vergroten werd de bij Serious Request horende hashtag #SR11 in uitgaande tweets verwerkt. Zo zag iedereen die daarop zocht of filterde ook de berichten van de politie langskomen.


      



      ‘Wil je de komende dagen naar #SR11 in Leiden? Kom dan met het Openbaar Vervoer. Het #glazenhuis ligt op loopafstand van het (bus)station.’ @PolitieHM


      



      ‘Vannacht drie mensen bekeurd voor wildplassen bij #SR11. Laat het ook voor omwonenden een feest blijven en gebruik de urinoirs.’ @PolitieHM


      



      Maar niet alleen de politie twitterde tijdens Serious Request, het publiek deed dat ook. Verspreid over de week werden 116.900 tweets met de hashtag #SR11 verstuurd. Hoewel het lastig was om al deze tweets te monitoren en op opmerkingen gericht aan de politie te reageren, deed de politie dit waar mogelijk. Zoals reacties op tweets over crowdcontrol op de Beestenmarkt, fietsparkeren en de stand van zaken bij de Stationsweg.


      



      ‘@PolitieHM Als je je fiets niet netjes in een rek zet word ie weggehaald en kan je voor 26 euro je eigen fiets weer ophalen.’ @Willeketjes


      



      ‘@Willeketjes Nagevraagd bij @gemeenteleiden: ze worden verplaatst naar perron 1, niet verwijderd. Zolang calamiteitenroutes maar vrij zijn!’@PolitieHM


      



      Tijdens de eerste avond van Serious Request 2011 werden de drie dj’s opgesloten in het Glazen Huis op de Beestenmarkt. Hierbij trad de bekende Britse band Snow Patrol op. De Beestenmarkt bleek te klein om het publiek op te kunnen vangen.


      Er pasten 3000 à 4000 mensen op, maar al snel gaven de crowdmanagementsystemen van de politie aan dat het plein van 80 procent vol naar 110 procent vol was geraakt: overvol dus.


      



      Er ontstonden zorgen over het slotfeest, dat op de laatste avond stond geprogrammeerd op de Lammermarkt, met een capaciteit van 15.000 mensen. Hier zou het bedrag bekend worden gemaakt dat gedurende de week door de dj’s was opgehaald. Het feest zou een landelijke aantrekkingskracht hebben. Leiden moest erop voorbereid zijn om bij drukte de aanwezigen snel op de hoogte te kunnen brengen van updates over hun veiligheid. Alleen de tweets van de account van Politie Hollands Midden zouden niet afdoende zijn om de bezoekers te bereiken. De gemeente Leiden nam het initiatief om samen met de politie een gestructureerd twitterplan op testellen. Ze benaderden de 3FM-organisatie, vanwege het landelijke bereik, maar de zender wilde de eigen twitteraccount niet inzetten. De Lange: ‘3FM gaf aan niet de afzender te willen zijn van berichten die mensen ervan zouden kunnen weerhouden om het eindfeest bij te wonen.’


      



      De Lange en Leeuwerink zochten daarop naar partijen met twitteraccounts met veel followers buiten de regio Leiden. Ze kwamen uit bij LeidenMarketing @OntdekLeiden, @GemeenteLeiden, beheerd door De Lange en toch ook de 3FM-organisatie @seriousrequest in het geval van calamiteiten. Ze maakten in overleg met de personen achter deze accounts de volgende afspraak: de Politie Hollands Midden bleef, als autoriteit op het gebied van veiligheid, hoofdafzender en initiatiefnemer van veiligheidstweets. Als de Lammermarkt vol en de drukte te groot zou worden, zouden ook de organisatie van 3FM en uiteindelijk zelfs de dj’s in het Glazen Huis veiligheidstweets versturen.


      Ten slotte stonden er calamiteitentweets in concept klaar voor het geval Leiden te vol zou zijn of er een calamiteit zou plaatsvinden. De Lange: ‘Het eindfeest verliep ondanks de drukte goed.’


      



      Social media:


      Tijdens Serious Request 2011 is er online uitsluitend gebruik gemaakt van Twitter. Dat was een bewuste keuze: ‘Natuurlijk hadden we Facebook ook kunnen inzetten, maar Twitter is verreweg het snelste onlinemedium. Dat was precies wat we tijdens dit evenement nodig hadden’, aldus De Lange.


      



      Cijfers:


      Gedurende de week van Serious Request zijn er 116.900 tweets verstuurd met de hashtag ‘#SR11’. Dat zijn er 16.700 per dag.


      



      Succesfactoren:


      De sleutel voor een succesvol twitterplan is volgens De Lange een goede voorbereiding: ‘Je moet je omgeving goed kennen en die van tevoren in kaart brengen. Áls er een crisis ontstaat en je moet snel iemand bereiken voor bijvoorbeeld retweets, dan is het noodzakelijk om te weten wie er welke twitteraccount beheert.’


      



      Lessen:


      Je kunt je voorbereiden op een eventuele crisis. Breng je gemeente in kaart, zoek uit welke partijen belangrijk zijn op Twitter en leg contact met de beheerders van de betreffende accounts. Werk vanzelfsprekend samen met de politie.


      Zorg dat je van waarde bent voor het publiek. Geef net als @PolitieHM informatie en tips met een persoonlijke toon. Waardevolle tweets worden doorgegeven. Dat vergroot de bekendheid van de account, waardoor mensen je weten te vinden als ze je nodig hebben bij vragen of problemen.


      



      



      Kijk hier voor een uitgebreidere versie van deze case


      


    

  


  
    
      


    


    
      UWV en webcare: ‘Er is geen weg terug’


      Van commerciële partijen kennen we het fenomeen webcare: via Twitter en andere sociale netwerken realtime vragen beantwoorden en problemen oplossen. Ook bij de overheid is webcare aan een opmars bezig. Bijvoorbeeld bij het UWV.


      



      Wie:


      Jeroen Bakker werkt als adviseur ‘nieuwe media customer experience’ bij het UWV. Hij kijkt naar klantervaringen, een functie die bij andere bedrijven social media manager zou heten. Wat zijn de nieuwe behoeftes van klanten en hoe kunnen die worden vertaald naar dienstverlening bij het UWV?


      



      Wat:


      Het UWV is de overheidsinstantie die werkloosheidsuitkeringen regelt. Ook adviseert en bemiddelt de instelling bij het vinden van werk. Werkzoekenden krijgen persoonlijk contact met een werkcoach. Daarnaast heeft het bedrijf een uitgebreide telefonische klantenservice. In totaal werken er op dit moment ongeveer 18.000 mensen bij het UWV. Door aangekondigde bezuinigingen zal bijna een derde van de banen bij de organisatie verdwijnen.


      Anderhalf jaar geleden is het UWV zich gaan oriënteren op onlinemedia. Er werd gekeken wat er online werd gezegd over het bedrijf en over relevante termen als werkloos, arbeidsongeschikt en ‘ik zoek een baan’. In drie maanden tijd kwamen meer dan 15.000 berichten langs. Na drie maanden lezen en luisteren is een begin gemaakt met reageren. Inmiddels zijn vier medewerkers, in totaal slechts 1,5 fte, bezig met webcare.


      



      Waarom:


      Het UWV hanteert een zogenoemde multichannelstrategie. Klanten worden in persoon geholpen, maar ook via de post, de telefoon en middels de website. Daar zijn social media bij gekomen. Er is besloten dat internet als geheel  website én social media  het dominante communicatiekanaal moet worden. ‘Daar kun je veel producten en diensten introduceren waarmee klanten zichzelf kunnen helpen. Als dat goed gaat, wordt het werk minder arbeidsintensief’, aldus Bakker. Goede webcare moet het verlies aan personeel deels gaan opvangen.


      De telefonische hulpverlening functioneert op dit moment goed, maar is beperkt. ‘Iemand belt met een vraag, dan belt de volgende klant met dezelfde vraag. Social media, het publieke domein, hebben het voordeel dat je een antwoord aan meerdere mensen tegelijk kunt geven.’


      



      Hoe:


      Na drie maanden online luisteren, is begonnen met reageren. Aanvankelijk werd een maand geoefend. Elke post en elke tweet werden tegen het licht gehouden. Daarbij werd de vraag gesteld: reageren of niet? Indien het antwoord ja was, werd bedacht wat het antwoord zou moeten zijn. Het hele team, vier mensen die werden geworven uit medewerkers van het callcenter, deed mee in de oefenfase. Het gevolg was dat er snel eenheid in de service kwam. ‘Er werd al snel krediet opgebouwd, mensen gingen het waarderen dat we ze via internet hielpen. Dat zorgt ervoor dat we bijna niet meer terug kunnen’, zegt Bakker.


      Antwoorden die worden gegeven, moeten voldoen aan de zogenoemde ZEEKP-formule: zakelijk, efficiënt, empathisch, kort en persoonlijk.


      Het gaat het UWV om goede service. ‘Commerciële partijen starten vaak vanuit een marketingidee, wij zetten vooral in op dienstverlening en klantenservice. Toen we begonnen, was er veel negativiteit rondom het merk UWV online. 70 tot 80 procenten van de sentimenten online waren negatief. Nu draagt 50 tot 60 procent van de postings online een positief sentiment met zich mee. Gewoon door daar te zijn.’


      Voor de toekomst wil Bakker nog concreet te weten komen of de webcare leidt tot een reductie van het aantal telefoontjes.


      



      Social media:


      Het UWV is niet alleen actief op Twitter, maar maakt ook gebruik van YouTube en is aanwezig op diverse relevante fora en blogs. Die laatsten zijn voor het UWV belangrijk. ‘Twitter is een vluchtig medium. Daar worden dus vragen herhaald waar het antwoord al op is gegeven. Bij fora proberen we altijd zo kort mogelijk aanwezig te zijn. We gaan niet mee in de discussies. Hoe langer je verhaal is, hoe meer vragen het oproept.‘


      



      Cijfers:


      Uit eerste onderzoek is gebleken dat 86 procent van de ondervraagde klanten zich tevreden of zeer tevreden toonde over de webcare door het UWV. Daarmee scoorde webcare in het begin zelfs hoger dan de telefonieafdeling. Na enige tijd ging de score enigszins omlaag, omdat de verrassing eraf was, aldus Bakker.


      



      Succesfactoren:


      Het begint bij het juiste team, mensen die ervaring hebben met klanten. Geen mensen van de communicatieafdeling, want die zijn niet gewend met klanten te spreken. ‘Die zijn voor actie naarbuitentoe: zenden, oude media. Bij social media gaat het om klanteninteractie’, aldus Bakker.


      Het is belangrijk dat er met één mond wordt gesproken en dat de antwoorden kort en zakelijk zijn. Nooit meegaan in de emotie, niet ingaan op discussies. Persoonlijk en empathisch reageren is van groot belang, aldus de vertegenwoordiger van het UWV.


      



      Lessen:


      De belangrijkste les is: beginnen en fouten maken. Fouten maken dat je je klanten beter begrijpt en de dienstverlening kunt verbeteren. Daarbij moet je volgens Bakker werken volgens de wetten van social media: open, transparant en integer. Niet te snel te grote stappen willen zetten. ‘Als je dat goed doet, kom je uit bij een goede dienst, een goede service. Want webcare is klantenservice. Maak je ergens onderweg een foutje, pak je de verkeerde medewerkers of de verkeerde energie in het bedrijf, dan mislukt het.’


      Het is van groot belang dat het hele bedrijf meebeweegt met het tempo van de webcare. Een van de meest leerzame ervaringen was die van een klant die online heel snel werd geholpen, maar vervolgens drie maanden moest wachten tot de backoffice met een vervolgoplossing kwam. ‘Webcare is een goed initiatief, maar je moet het wel integraal benaderen, anders is het slechts een doekje voor het bloeden.’ Een week wachten met een antwoord kan niet meer wanneer je met social media aan de slag gaat.


      



      



      Kijk hier voor een uitgebreidere versie van deze case


      



      



      


    

  


  
    Unieke extra inhoud verhoogt verslavende werking In Therapie


    De NCRV zette het realtime karakter van internet in om de serie In Therapie buiten de uitzending om door te laten leven en zo grotere betrokkenheid van de kijkers te realiseren. Met een app kon de kijker het leven van de hoofdrolspeler rechtstreeks aftappen.


    



    Wie:


    De opzet van het NCRV-programma In Therapie. Gedurende zes zomerweken konden kijkers het wel en wee van therapeut Jonathan Franke en zijn cliënten volgen. Het verhaal op tv focuste zich per dag op één klant. Elsa Gorter, senior redacteur van de afdeling internet bij de NCRV, heeft in samenspraak met de internetredactie en de eindredacteur drama het plan ontwikkeld om In Therapie transmediaal uit te rollen.


    



    Wat:


    ‘Het begint altijd bij de inhoud’, luidt het duidelijke standpunt van Gorter. ‘Wat is inhoudelijk interessant om op meerdere platformen te vertellen? Waar zit de gebruiker op te wachten?’ In Therapie had op voorhand al veel potentie: dagelijks op tv, één karakter per dag, uitzending in de zomermaanden, wanneer weinig nieuws op televisie langskomt. Er was veel ruimte om de karakters realtime door te laten leven, buiten de televisie om. ‘Bij televisie ben je beperkt in je uitzendtijd; internet is onbeperkt.’


    Kijkers konden het leven van de personages van de serie volgen via Twitter, Facebook of in één specifiek geval (een jong personage) Hyves. Via een gratis app konden ze toegang krijgen tot de telefoon van therapeut Jonathan Franke: zijn voicemail, sms, e-mail, agenda, notities en memo’s. Iedereen was rechtstreeks verbonden met zijn praktijk, werk en leven. De app had een direct, bijna opdringerig effect. Een telefoon naast je eigen telefoon. Mensen kregen namelijk ook de push-notificaties van nieuwe voicemails of sms-berichten aan Jonathan binnen. ‘Het hakt in op het leven van de gebruiker, je kunt je er bijna niet van afsluiten.’


    De app werd realtime ingezet. De fan kreeg het gevoel rechtstreeks op de hoogte te zijn van het werk van Franke. Zo konden gebruikers bijvoorbeeld overdag al zien dat de therapeut al zijn afspraken afzegde. Het waarom riep nieuwsgierigheid op en het gevoel dat ’s avonds wel naar de tv-uitzending moest worden gekeken.


    Twee leden van de internetredactie plaatsten op sociale netwerken reacties in naam van de personages uit de serie. De personages reageerden online op elkaar, maar ook op reacties van kijkers. Belangrijk is natuurlijk dat de reacties in lijn waren met de karakters uit de serie. Zo zie je bij het personage van Wouter maar zes posts terug: Wouter is zeventig, heeft een drukke baan als CEO en zit vooral op Facebook, omdat hij zijn dochter, die op reis is in India, wil volgen. Vanuit dit gegeven zou het niet logisch zijn als hij heel actief was op Facebook. Dit alles is vooraf bedacht, besproken en in een draaiboek vastgelegd. Onderweg kon wel worden bijgestuurd.


    



    Hoe:


    Transmediale verhalen vertellen vergt een andere manier van werken dan gewoon een site of programma maken. De verhaallijnen lopen via verschillende media tegelijkertijd door. Dat heeft invloed op voorbereiding, werken en samenwerken. ‘Je moet met het juiste team om tafel zitten, want het gaat echt verder dan alleen maar naar elkaar verwijzen’, zegt Gorter. ‘Crossmedia is een leuke term, maar eigenlijk betekent het dat alle neuzen dezelfde kant op moeten staan. Iedereen moet meewerken, anders kom je er niet.’ Nadat het plan zowel intern als door de publieke omroep was omarmd, kwam de uitwerkingsfase. Alleessentiële keuzes zijn vooraf bedacht en vastgelegd in een dertig pagina’s tellend redactieplan.


    



    Cijfers:


    In twee maanden had de speciaal ontwikkelde app 57.500 unieke gebruikers en 1,2 miljoen bezoeken. Het dagelijkse bezoek lag op 35.000 mensen. ‘Ben ik ziek als ik vaker de telefoon van een fictief karakter check dan mijn eigen telefoon?’, vroeg iemand zich af op Twitter. Het televisieprogramma telde dagelijks rond de 400.000 kijkers.


    Het programma In Therapie zag op Facebook kans om 12 duizend fans te verzamelen, de individuele karakters hadden er, opgeteld, ook nog eens 15 duizend. Zo werd Facebook een belangrijk platform om nieuws rondom het programma te verspreiden. Een direct bericht aan de aanhang bereikte doorgaans 50 duizend mensen.


    Ook werd de demografie op Facebook bekeken. Naar televisie keken voornamelijk mensen van 55-plus, waarvan een groot deel zelfs 65-plus was. Online was de groep van 19 tot 40 jaar goed vertegenwoordigd. ‘De groep van 13 tot 19 doet op de site 200 procent meer dan op tv. Dat is interessant: die mensen kijken via de site, maar niet op tv. Die zijn wel geïnteresseerd in het programma, maar kiezen er niet meer voor om op televisie het programma op te zoeken. Dat is een nieuwe generatie.’


    De extra kosten voor de app, de scriptschrijver en extra content, zoals voicemails, bedroegen 60.000 euro. Daar zijn de manuren van de internetredactie, tijdens de zes weken dat het programma liep twee fulltime krachten, niet bij geteld.


    



    Succesfactoren:


    Gorter: ‘Er is niet één succesformule te geven. We hebben hem nu bij In Therapie in handen, maar bij een volgend programma moeten we er weer goed over nadenken.’ Ze benadrukt het belang van een goed team, dat begint bij de inhoud en niet bij het medium. ‘Content is king. Denk vanuit het format, niet vanuit de platforms.’


    



    Resultaat:


    De ervaring met In Therapie heeft de NCRV geleerd dat er overduidelijk interesse is voor het transmediaal vertellen van verhalen. Daarnaast ziet de NCRV de ervaringen als een onderzoek naar klantenbinding. Kunnen fans van een programma via extra inhoud zodanig aan de vereniging worden gebonden, dat ze kunnen worden omgezet in betalende NCRV-leden? ‘Hoe je ook het wendt of keert: leden zijn ons bestaansrecht’, aldus Gorter.


    



    



    Kijk hier voor een uitgebreidere versie van deze case


    



    



    



    


  


  
    Engels telecombedrijf Giffgaff crowdsourcet zichzelf


    Geen fysieke helpdesk, geen met personeel bemande telefoondienst, bij telecombedrijf Giffgaff helpen de gebruikers elkaar. Altijd zijn er mensen online om elkaar te helpen. Een realtime helpdesk, bemand door klanten. Iedere vraag wordt binnen drie minuten beantwoord.


    



    Wie:


    Giffgaff, een Engels telecombedrijf opgericht door Gav Thompson, hoofd brand strategy bij Europees telecombedrijf O2. Het woord giffgaff is een Schotse term die verwijst naar het concept van mutual giving.


    



    Wat:


    Giffgaffs sociale bedrijfsvoering. Het telecombedrijf wordt niet gemaakt door medewerkers op callcenters of in de markt gezet met grootse marketingcampagnes, maarheeft een cruciale rol weggelegd voor de gebruikers. Bedrijfsvoering met een onlinecommunity.


    



    Wanneer:


    Giffgaff werd opgericht in november 2009.


    



    Waarom:


    Gav Thompson bedacht het concept voor Giffgaff nadat hij in San Francisco bedrijven in de web 2.0-sector bestudeerd had. Zijn voornaamste bevindingen waren dat de hedendaagse consument geen grote, gezichtsloze bedrijven met massale callcenters en glossy advertenties meer wil. In plaats daarvan wil het publiek betrokken worden bij de ontwikkeling van producten en wil het bedrijven waar het loyaal aan kan zijn. Thompson besloot deze web 2.0-benadering door te voeren in de wereld van mobiele telefonie en een bedrijf op te richten ‘one that’s less, er, big… and more, er, people-y’.


    



    Hoe:


    Al voordat Thompson besloot dit telecombedrijf te beginnen, nam hij de missie om people-y te worden serieus. Geïnspireerd door Wikipedia, waar mensen samenwerken om op een goedkope manier betere resultaten te bereiken dan traditionele grote bedrijven, bouwde hij een onlinecommunityforum om te onderzoeken wat klanten echt willen van een telecombedrijf. De 285 antwoorden die hij kreeg, verwerkte hij tot Giffgaff. Dat communityforum is nog steeds het kloppende hart van Giffgaff. Sterker nog, het forum is waar Giffgaff grotendeels wordt gerund, niet door medewerkers van Giffgaff, maar door klanten, die ‘leden’ of ‘giffgaffers’ worden genoemd.


    De eerste mogelijkheid die leden hebben om Giffgaff te helpen runnen, is door het bieden van klantenservice aan andere leden. Door hun vragen te beantwoorden.Dat gebeurt niet telefonisch  Giffgaff heeft noch een callcenter noch een telefoonnummer maar op het onlineforum. Of het nu dag of nacht is, iedere vraag wordt gemiddeld binnen drie minuten door meerdere giffgaffers beantwoord. Gebruiker Simon69c laat zich positief uit over de kwaliteit van de klantenservice: ‘You tend to get far more coherent answers than from many of the call centres I’ve experienced over the years.’ Hoewel het forum doorgaans als een user-generated pool of knowledge fungeert, kunnen niet alle vragen door leden worden beantwoord. Soms komen er vragen met een vertrouwelijk aspect, zoals in het geval van een betaling met een creditcard. Dat soort vragen kunnen worden ingevuld op een onlineformulier dat behandeld wordt door een klein vast Giffgaffteam. Daarnaast is er een klein vast techteam dat gerapporteerde netwerkproblemen oplost.


    De tweede manier waarop een lid kan deelnemen aan Giffgaff is door het uitvoeren van salestaken. Een lid kan het Giffgaffproduct (een SIM-kaart) naar vrienden versturen, die ervoor kunnen kiezen deze kaart wel of niet te activeren: sociale marketing.


    Ten derde kunnen leden Giffgaff feedback geven en suggesties doen voor verbeteringen voor en marketing van de SIM-kaart. Veel van deze suggesties worden getest in Giffgaff Labs. Als ze potentie hebben, worden ze geïmplementeerd. Vóór de release van een nieuwe versie van het Giffgaffproduct worden bètaversies getest door geselecteerde communityleden.Zo hebben de leden van Giffgaff een actieve rol in het ontwikkelen en vormen van het product.


    



    Geld:


    Doordat Giffgaff grotendeels online door haar leden wordt gerund en beperkte marketingkosten heeft, houdt zij haar uitgaven laag. Met het geld dat zij bespaart op personeelskosten kan Giffgaff de activiteiten van haar leden belonen. Dat wordt gedaan door middel van payback points die als volgt verzameld kunnen worden:


    - Door Giffgaff te promoten onder vrienden. Wanneer een lid een Giffgaff-e-mail stuurt naar vrienden, krijgt hij 50 punten.Ieder punt is 1 penny (0,012 euro) waard, dus 50 punten staat gelijk aan 60 eurocent.


    - Door nieuwe leden aan te brengen. Wanneer iemand een toegezonden SIM-kaart besluit te activeren, krijgt het recruterende lid 500 punten (5,98 euro).


    - Door recommender te worden. Wanneer een nieuw lid bij activatie van de SIM-kaart de naam van het recruterende lid noemt, krijgt het recruterende lid 200 punten (2,39 euro).


    - Door klantenservice op het onlineforum te bieden. Wanneer leden andere leden helpen met (technische) vragen over Giffgaff en haar product, staat hier een aantal punten tegenover.


    De punten kunnen worden ingeruild voor geld of belminuten of aan een goed doel worden geschonken.


    



    Social media:


    Het onlineforum is en blijft Giffgaffs voornaamste kracht. Echter, niet iedereen voelt zich fijn in een forumomgeving en service kan nu eenmaal sneller worden geboden wanneer je als bedrijf aanwezig bent op de plek waar vragen gesteld worden: ‘When people are in trouble or have questions about you, you would do well to engage them where these questions are raised.’ Daarom realiseerde Giffgaff in oktober 2010 integratie met zowel Facebookals Twitter. Ieder lid kan ook via deze kanalen anderen te hulp schieten.


    



    Cijfers:


    - Giffgaff heeft zestien man personeel in vaste dienst.


    - Het onlineforum behandelt 100 procent van de serviceproblemen.


    - Op jaarbasis stellen leden daar samen meer dan 10.000 vragen.


    - De community beantwoordt 100 procent van de vragen met in totaal meer dan 100.000 antwoorden. Iedere vraag krijgt dus gemiddeld 10 antwoorden.


    - De gemiddelde responstijd voor een vraag binnen het forum is 3 minuten.


    - In december 2011 keerde Giffgaff 700.000 pond (837.020 euro) uit aan haar leden.


    - In een enquête beoordeelden leden Giffgaffs klantenservice met een 9 op een schaal van 1 tot 10.


    



    Succesfactoren:


    - Giffgaff betrok haar publiek al voordat het bedrijf bestond en verwerkte de wensen in het eindproduct.


    - Giffgaff de onlinecommunity bij het bedrijf betrekken: ‘We may be sort-of-small but we’re big on that caring, sharing thing.’ Zelfs in zo’n hoge mate dat een deel van de bedrijfsvoering aan de community wordt overgelaten: ‘We believe in community; in people; in the person but specifically, that the power should rest with them. We believe in listening to our members. Involving them. Being run by them.’


    - Giffgaff laat merken dat zij haar community serieus neemt door de leden een financiële beloning te geven voor hun moeite.


    



    



    Kijk hier voor een uitgebreidere versie van deze case


    



    


  


  
    
      Seats2Meet: ‘Twitter als sales en marketing’


      Het begrip social business lijkt voor vergadercentrum Seats2Meet in Utrecht bedacht. Open realtime communicatie zit het bedrijf in de genen. De onderneming is zo transparant dat alle tweets met #s2m op de schermen in de Utrechtse vestiging te zien zijn. Marketing en reclame gaan vanzelf door enthousiaste tweets van tevreden klanten.


      



      Wie:


      Vincent Ariëns werkt voor Seats2Meet.com (S2M). Zijn taken laten zich niet door een simpele functieomschrijving vangen. ‘Wij proberen bij S2M mensen in te zetten aan de hand van hun talenten en passies. Ik ben verantwoordelijk voor alles waar S2M de mensen raakt.’


      



      Wat:


      Seats2Meet.com is in 2007 in Utrecht begonnen als ‘disruptive vergaderconcept’ in een kantoorruimte in Hoog Catharijne Utrecht. De nadruk ligt op zelfstandige professionals, eenlingen die het soms ook prettig vinden om te werken waar anderen zijn. Seats2Meet.com introduceerde een boekingssysteem waarmee iedereen online zelf zijn boekingen kan regelen. Koffie, thee, wifi en lunch betaal je niet met euro’s, maar met ‘sociaal kapitaal’, oftewel delen van kennis en kunde, openstaan voor gesprek en samenwerking. Wanneer je een stoel met privacy boekt, een meetingspace, moet je daar gewoon voor betalen.


      Ariëns: ‘Mensen betalen door het delen van hun kennis, door het openstaan voor de ontmoeting en het sterker maken van het S2M-netwerk. Hoe sterker het netwerk, hoe meer wij daar de vruchten van plukken, op zowel sociaal als financieel vlak.’


      Aanvankelijk werd rekening gehouden met een opstartperiode van een jaar of vier. ‘Het leek ons gaaf als er elke dag zestien mensen zouden zijn bij S2M. Maar met de opkomst van Twitter is het heel hard gegroeid.’ Het S2M-concept omvat inmiddels 40 locaties met 1900 werkplekken.


      



      Waarom:


      Mensen die bij S2M binnenkomen, zijn over het algemeen blij verrast door mogelijkheden en sfeer. Dat willen mensen graag delen met hun vrienden. De hashtag #s2m is spontaan ontstaan: steeds meer mensen gaven die code mee aan hun twitterbericht. S2M liet alle berichten met #s2m vervolgens op de voorpagina van de eigen site zien. Doordat het merendeel van die berichten positief van toon was, was dit uitstekende reclame.


      



      Hoe:


      De medewerkers van S2M begonnen met monitoren. Later werd overgegaan tot het online volgen van klanten die vaak bij S2M kwamen. Zo ontstond het gesprek. Dat werd intern aangemoedigd. ‘Ook om een community te creëren, een buzz te genereren. In het begin zijn we wel zelf ambassadeurs geweest, om het aan te jagen. Je moet durven loslaten, ervan uitgaan dat de mensen die voor je werken vanuit positiviteit twitteren over jouw locatie, product of dienst en dat ze altijd zullen proberen de organisatie verder te helpen. Natuurlijk moet je daar wel afspraken over maken.’


      



      Geld:


      De vraag of Twitter de omzet heeft verhoogd, beantwoordt Ariëns zonder aarzelen positief. ‘Ik kan het alleen niet hardmaken.’ Hij vraagt zich daarbij af of je de vraag wel moet willen beantwoorden. ‘Je krijgt de traditionele organisatievraag: wat ik in euro’s investeer  de broodjes, de koffie en thee, de wifi, de plek  krijg ik dat en meer er in euro’s ook uit? Als je alleen in euro’s gelooft, is het misschien leuk om dat te weten, maar dat doen wij niet. Sociaal kapitaal is voor ons ook belangrijk.’


      Feit is wel dat Seats2Meet.com geen geld kwijt is aan een marketingafdeling of reclame en dat de taken van een helpdesk door de community worden waargenomen. Een enorme kostenbesparing. ‘Het grootste deel van de tweets over S2M wordt door de community beantwoord.’


      



      Social media:


      Seats2Meet.com is niet alleen actief op Twitter, maar ook te vinden op Facebook en LinkedIn. Het verhaal over de strategie achter het bedrijf wordt daarnaast via weblogs verteld. Over de vraag welk sociaal medium het belangrijkst is, hoeft Ariëns geen seconde na te denken: Twitter. ‘Wij hebben het heel erg gebruikt om aan vertrouwen te winnen en dat doen we nog steeds. Twitter is een nieuwe manier van communiceren.’


      



      Succesfactoren:


      Ariëns kan niet genoeg benadrukken dat succes niet vanzelf komt. Het vergt oprechte inzet en interesse en veel energie: ‘Als je zelf veel geeft, mensen probeert te helpen, krijg je dat uiteindelijk ook terug.’ Maar dat kost tijd. Het is geen trucje dat je vandaag uit de kast kunt trekken om morgen groot succes te oogsten. Daarnaast is het succes van S2M ook een kwestie van geluk geweest.


      ‘We hadden destijds niet kunnen vermoeden hoeveel invloed Twitter zou hebben. Maar we hebben het geadopteerd: geprobeerd en gewoon gedaan. We waren bovendien een van de eerste partijen die co-working in Nederland op een andere manier wilden faciliteren. Toen vielen dingen samen.’


      



      Lessen:


      Open en transparant zijn is belangrijk op Twitter, vindt Ariëns. Ook wanneer mensen minder aardige dingen zeggen: gewoon laten zien op je site of in je bedrijf. En reageren. Je niet verstoppen. ‘Wanneer je aardig bent voor andere mensen, zijn ze het uiteindelijk ook voor jou.’


      



      


    


    
      Kijk hier voor een uitgebreidere versie van deze case

    

  


  
    
      Avaaz toont de kracht van online actievoeren


      Dankzij het realtime web kan Avaaz snel grote groepen mensen mobiliseren om te hoop te lopen tegen onrecht. Snel, laagdrempelig en simpel om mee te doen. 15 miljoen leden laten zien dat ze zich druk maken om de wereld.


      



      Wie:


      Avaaz.org is een in 1997 opgerichte wereldwijde online actie-organisatie met 15 miljoen ‘leden’ verspreid over 194 landen. Avaaz heeft 1 centraal hoofdkwartier in New York Amerika en diverse lokale afdelingen. Er zijn circa 35 stafkrachten en verder wordt gewerkt met vrijwilligers.


      ‘Terwijl andere globale burgergroeperingen nog bestaan uit probleem-specifieke netwerken van verschillende nationale afdelingen, allen met hun eigen personeel, budget en besluitvormingsstructuur, heeft Avaaz één wereldteam met een mandaat om ieder probleem van publiek belang aan te pakken  dit zorgt voor campagnes van buitengewone alertheid, flexibiliteit, focus en omvang’, aldus de Nederlandse site van Avaaz.


      ‘We have no ideology per se,’ says director Ricken Patel. ‘Our mission is to close the gap between the world we have and the world most people everywhere want. Idealists of the world unite!’, aldus een quote uit de Guardian.


      



      Wat:


      Campagne-onderwerpen lopen uiteen van milieuzaken tot persvrijheid, van schending van mensenrechten tot vrijheid van meningsuiting. Bijvoorbeeld de Avaaz online petition tegen de Anti-homowet in Uganda. Streng religieuze partijen in Uganda wilden een wetsvoorstel indienen waardoor homoseksualiteit met de doodstraf bestraft zou worden. Avaaz kwam (zowel in 2009 als) in 2011 in actie. De Nederlandse site meldt op 10 mei:


      ‘Update: 10 mei 2011


      Het is beestachtig  duizenden Oegandezen kunnen de doodstraf krijgen  simpelweg omdat ze homo zijn. Woensdag kan het Oegandese parlement een wetsvoorstel aannemen dat homoseksualiteit straft met de dood  we hebben 24 uur over om te handelen.


      (….)


      Met nog 24 uur te gaan telt elk moment. Meer dan een half miljoen van ons hebben al gehoor gegeven aan de oproep  laten we samen zorgen voor 1 miljoen stemmen tegen de doodswet voor homo’s binnen 24 uur  vul de velden aan de rechterkant in om de petitie te tekenen  en vertel daarna je vrienden over deze campagne!’


      Via online oproepen en veel zichtbare steun op Twitter en Facebook werden in korte tijd meer dan 1,6 miljoen handtekeningen tegen de wet verzameld.


      


      Waarom:


      ‘Het online netwerk van Avaaz kan dienen als een megafoon die aandacht vestigt op nieuwe problemen’ Avaaz is, zoals ze ook zelf zeggen, een online campagnenetwerk dat de stem van het volk laat doorklinken in wereldwijde besluitvorming.


      In het geval van de anti homo-wetgeving in Oeganda werd door de wereldwijd online gesteunde petitie het wetsvoorstel onder de aandacht gebracht en kwam het onderwerp op de agenda. Honderden artikelen in talloze bladen en kranten volgden. Ook nationale regeringen tekenden protest aan bij het Oegandese parlement. Zo werd duidelijk dat de wereld meekeek. Uiteindelijk werd onder die internationale druk een besluit over de homo-wetgeving in Oeganda op de lange baan geschoven.


      



      Hoe:


      Het internet actiemodel maakt het mogelijk om individuele stemmen in talloze landen samen te brengen en snel te combineren tot een machtige collectieve kracht. De eigen sites van Avaaz zijn simpel en overzichtelijk. Per actie een pagina:


      -een duidelijke oproep, een duidelijk doel


      -niet te veel tekst


      -directe link naar petitie


      -teller, en naam + land ondertekenaars in beeld


      -grote knoppen waarmee je op Facebook, via mail direct kunt delen of de link kunt copieeren naar Twitter.


      Inhoudelijk wordt het ‘dik aanzetten’ van issues niet geschuwd. ‘De planeet ligt op sterven’, ‘Red het internet’ en ‘Rusland: stop de Syrische horrorziekenhuizen.’ Een teller en een balkje dat als een horizontale thermometer stijgt naarmate er meer steun binnenkomt laten zien hoe het met de actie gaat. Wanneer de deadline in zicht komt wordt de druk met woorden opgevoerd. ‘De planeet ligt op sterven’ wordt dan: ‘Nog drie dagen om onze stervende planeet te redden.’


      



      Verdienmodel:


      Avaaz zelf meldt dat de leden de campagnes financieren. Ondertekenaars worden ook gevraagd een financiele bijdrage te doen.Mensen worden overgehaald geld te geven met een tiental argementen. Op nummer 1 het argument: Wat wij doen werkt. ‘Avaaz is een non-profit organisatie die geen geld ontvangt van regeringen of bedrijven  we rekenen volledig op giften van gewone mensen. Iedere gift, groot of klein, is een gewaardeerde bijdrage voor ons werk.’


      Volgens Avaaz levert dat gemiddeld zo’n 50 dollar per schenking op. De Guardian meldt in een verhaal over Avaaz: ‘This year alone it has attracted an extra one million members and it is now wholy self-funding with about $20m (£12m) raised so far in online donations.’ Het geld wordt gebruikt om een deskundig team acties te laten voorbreiden.


      


      Social media:


      ‘Avaaz stelt miljoenen mensen in staat om actie te nemen voor dringende nationale en internationale problemen  van armoede en de crisis in het Midden-Oosten tot klimaatverandering. Omdat we ons op internet organiseren is het mogelijk om duizenden individuele inspanningen, hoe klein ook, snel te combineren tot een sterke collectieve kracht.’


      Eigenlijk alles speelt zich online af. De Guardian spreekt in dit kader van ‘clicktivism’. Mensen hoeven hun stoel niet uit om actie te voeren. Een muisklik is voldoende. Facebook, Twitter, Skype, mail en de eigen website worden ingezet.


      



      Cijfers:


      Avaaz initieerde in vijf jaar 62 miljoen ‘acties’. Bijna 15 miljoen mensen uit 196 landen verspreid over de wereld gaven respons. In het geval van actie tegen de Ugandese anti-homowet werden meer dan 1,6 miljoen handtekeningen in minder dan twee weken opgehaald.


      



      Succesfactoren:


      Avaaz kiest haar actiedoelen pas na een check met haar achterban. Alleen onderwerpen die kunnen rekenen op een duidelijke respons worden ook werkelijk een actiedoel. Hierdoor is de publieke opinie op voorhand al positief gestemd: ‘Elk jaar bepaalt Avaaz de algemene prioriteiten via een poll voor alle leden.Alleen de initiatieven met een grote respons komen in aanmerking. De campagnes die groen licht krijgen worden vervolgens door honderdduizenden Avaaz-leden gesteund die er binnen enkele dagen of zelfs uren aan deelnemen.’


      Een duidelijke oproep met goed door te sturen links (email, Facebook, Twitter) zorgt ervoor dat de oproep zich als een olievlek verspreidt. De drempel is laag.


      



      Lessen:


      ‘There are two types of fatalism. The belief the world can’t change, and the belief you can’t play a role in changing it. If in a few hundred words you produce aconvincing counter-argument, people respond.’, aldus Avaaz directeur Ricken Patel in the Times. Ofwel: maak het simpel: een heldere boodschap en eenvoudig om mee te doen.


      



      



      Kijk hier voor een uitgebreidere versie van deze case


      



      



      


    


    
      


    


    

  


  
    
      Andy Carvin (NPR): Twitter als levenslijn bij opstanden


      Twitter verandert de journalistiek. Omdat het publiek rechtstreeks informatie bij de bron kan halen, maar ook omdat journalisten via Twitter de beschikking krijgen over een veel groter netwerk dan voorheen. Andy Carvin van de Amerikaanse publieke omroep NPR zette Twitter actief in bij zijn verslag van de opstanden in het Midden-Oosten.


      



      Wie:


      Andy Carvin (@acarvin) is social media strateeg bij het Amerikaanse NPR (National Public Radio). Het station, met een zeer actieve onlineafdeling, richt zich naar eigen zeggen op diepgravende kwaliteitsjournalistiek. NPR bestaat sinds 1971 en telt 300 medewerkers. De financiering van het bedrijf bestaat uit giften van luisteraars, sponsoring en schenkingen van universiteiten, bedrijven en overheden. Andy Carvin is NPR’s belangrijkste stem op Twitter en Facebook.


      



      Wat:


      Andy Carvin deed via Twitter verslag van de opstanden in het Midden-Oosten, te beginnen met Tunesië en later Egypte en Libië. Carvin wierp zich op als doorgeefluik en filter, als curator van relevante informatie. Hij twittert zelf, herhaalt of retweet andermans berichten en gaat het gesprek aan. ‘It’s somewhere between reporting and collaborative network journalism, except that I’m doing it in real time in 140 characters’, legde Carvin uit aan de Britse krant The Guardian. Berichten die hij twittert worden deels vooraf op juistheid gecheckt door zijn netwerk van bloggers uit de regio. Daarnaast geeft Carvin ook ongecheckte berichten door en vraagt aan mensen ter plekke of die tweets kloppen of niet. ‘In some ways what I’m doing is not that different from a broadcast host doing a breaking live story with a producer in one ear, talking to pundits and all while anchoring the coverage, but rather than producers I have followers’, aldus Carvin in The Guardian.


      



      Waarom:


      De ontwikkelingen in de regio volgden elkaar zo snel op dat de traditionele manier van verslag doen ontoereikend bleek te zijn. Voor een verhaal geschreven was, was het in veel gevallen alweer achterhaald of waren er nieuwe feiten die vermeld moesten worden. Vandaar dat werd ‘uitgeweken’ naar Twitter. Daarbij kon Carver, opererend vanuit Amerika, via Twitter mensen ter plekke inzetten om feiten te checken. Die gezamenlijke inspanning zorgde voor een toename van kennis, ervaring en snelheid. Zo wist hij op basis van een foto en met de hulp van volgers de herkomst van een kogel en het bijbehorende wapen snel te identificeren.


      


      Hoe:


      Carvin uses a combination of old media (wire services, broadcast networks) and follows a series of bloggers and Twitter accounts. He verifies with sources he trusts before saying a piece of information is ‘confirmed’, meldt PBS Newshour.


      Carvin plaatst in drukke tijden gemiddeld 400 tweets per dag. Zijn belangrijkste rol is dan het wegen van binnenkomende berichten. Zo kan hij een verhaal vertellen middels de tweets van derden. ‘I see curation as a serious form of narrative, one that we’re just beginning to recognize.’ Carvin beschouwt Twitter als een belangrijke manier om relaties op te bouwen.


      



      Geld:


      PBR is geen gewoon commercieel station, maar een publieke zender, afhankelijk van de gulheid van derden. De unieke manier waarop NPR van de opstanden verslag deed en de bijzondere verhalen die dat opleverde, hebben bijgedragen aan de status van brenger van kwaliteitsjournalistiek. Die status is belangrijk voor de stroom aan giften.


      Andy Carvin riep zijn volgers ook letterlijk op om zijn werk financieel te steunen: ‘Wanna support my #egypt tweeting? Pls donate to your NPR station http://n.pr/b7N0RZthen tweet amount & station w/ tag #gave4andy. PLS RT’ De tweet werd meer dan 50 keer geretweet, waarna alleen op dit bericht (voor zover via Twitter herleidbaar) al ruim 2000 dollar aan giften binnenkwam.


      Naast een inkomstenstroom is er een besparing aan kosten. De curator doet relatief goedkoop verslag door thuis contact met de juiste mensen te zoeken en hun verhalen als basis te gebruiken. Maar ook als een redactie wel een ploeg afvaardigt, zorgt een verslaggever als Carvin voor een completer beeld dan tot voor kort mogelijk was.


      



      Cijfers:


      April 2012 telt NPR 2.364.867 fans op Facebook. Carvin persoonlijk heeft dan 68.133 volgers op Twitter. Hij volgt zelf ruim 2000 mensen. Per dag brengt hij in crisistijd naar eigen zeggen 16 uur op Twitter door. ‘The day Mubarak resigned I tweeted over 1,400 times; I admit that I have a problem’, aldus Carvin.


      


      Social media:


      Carvin beperkt zich niet tot Twitter, al is dat wel zijn belangrijkste lifeline met de opstandige gebieden. Hij maakt ook gebruik van YouTube en weblogs. Het voordeel van Twitter boven andere gebruikte social media is de snelheid: een tweet is zo verzonden. Ook de lage drempel  een telefoon of computer met internetverbinding is voldoende  is een groot pluspunt.


      



      Succesfactoren:


      Je kunt alleen snel nieuws brengen als je weet van wie het komt. ‘I see my Twitter account as a newsgathering operation and the success or failure rate is clearly tied to the expertise of the people who follow me. I would rather have almost no one following me and have them all be experts than have a million followers.’ Carvin stopt veel tijd in het opbouwen van online relaties. Daarbij hanteert hij het principe dat wie veel geeft ook veel terugkrijgt. De curator moet boven op zijn tijdlijn zitten, dat is een tijdrovende kwestie.


      



      Lessen:


      Carvin begin altijd met mensen die hij kent en vertrouwt. In Egypte en Tunesië waren dat mensen met wie hij eerder had gewerkt. InLibië bestonden zijn eerste contacten uit Amerikaanse expats. Via die weg bouwt hij zijn netwerk uit. Hij gaat het gesprek aan en investeert tijd in mensen. Een verslaggever kan zo meer mensen veel sneller bereiken en ze op plekken aanspreken waar hij normaal niet komt. Toch relativeert Carvin zijn huidige werkwijze. Uiteindelijk verschilt deze nieuwe vorm van verhalen vertellen niet heel veel van de oude, vindt hij. Is het bij iedere andere crisis de cameraploeg ter plekke die de selectie van het nieuws maakt, nu zijn het de goed ingevoerde burgers van een land. ‘What I’m doing isn’t really different than that, except for the fact that I see my Twitter followers as my producers, editors and cameramen. They help me gather the news, sort out fact from fiction, and get the word out.’


      



      



      Kijk hier voor een uitgebreidere versie van deze case


      



      



      



      


    


    
      


    


    

  


  
    
      Publiek steekt handen uit de mouwen voor The Guardian


      Toen door de Engelse regering 400.000 declaraties van politici werden vrijgegeven, verzon The Guardian een list om ze te kunnen controleren. De krant zette het publiek in, dat ruim 200.000 bonnetjes voor zijn rekening nam. Hoe de journalistiek het publiek voor zich kan laten werken.


      



      Wie:


      The Guardian, een Britse krant die een voorloper is op het gebied van internet en andere nieuwe media. Maandelijks trekt de site meer dan 60 miljoen unieke bezoekers.


      



      Wat:


      In juni 2009 ontstond in Engeland ophef over het declareren van vermeend excessieve bedragen voor privé-uitgaven door parlementariërs. De declaraties waren digitaal gelekt naar The Daily Telegraph die erover begon te publiceren. Na de deining die daarover ontstond, besloot de Britse overheid zelf alle declaraties vrij te geven door ze op internet te plaatsen. Dit waren er zo veel, dat The Guardian besloot de hulp van het publiek in te schakelen. De site ontwikkelde een tool die het eenvoudig maakt alle bonnetjes door te spitten en te beoordelen.


      



      Waarom:


      Het is voor een redactie onmogelijk honderdduizenden bonnen door te nemen. Met behulp van het publiek kan veel werk worden verzet. Vele handen maken licht werk. The Guardian benut de snelheid en de gebundelde kracht van het realtime web bij de journalistiek.


      



      Hoe:


      The Guardian heeft eenwebsitegelanceerd met alle pdf’s die de overheid heeft vrijgegeven. De declaraties kunnen worden doorgebladerd. Mensen kunnen een account aanmaken, zoeken op ‘hun’ MP, member of parliament (de politicus die hun district vertegenwoordigt) en vervolgens per document de volgende zaken aangeven:


      - Type document: een declaratie, een bonnetje of een blanco formulier.


      - Noodzaak tot nader onderzoek. Gekozen kan worden uit: ‘niet interessant’ (bijv. bij een voorblad), ‘interessant’, ‘interessant maar al bekend’ (zoals het beruchteeendenhuisjedat Sir Peter Viggers aanschafte) en ‘onderzoek dit!’.


      - Observaties, een extra toelichting over het geconcludeerde.


      Journalisten van The Guardian gaan vervolgens aan de slag met die informatie. De journalisten blijven hun vertrouwde rol vervullen, maar nu na grote hulp van de lezers. Het publiek gaat niet op de stoel van de journalist zitten, maar wordt redactie-assistent. Het zijn uiteindelijk de journalisten die vermeende malversaties onderzoeken en erover schrijven.


      



      Social media:


      Lezers van The Guardian en andere belangstellenden kunnen een account aanmaken op de site en vervolgens documenten uitvlooien. De deelnemers worden zichtbaar gemaakt:


      - Op de site is per document zichtbaar welke ‘members’ het onderzocht hebben.


      - De beste individuele ontdekkingen krijgen een eervolle vermelding.


      - De focus op lokale politici maakt deelname persoonlijk. Mensen onderzoeken sneller iemand die dichtbij staat dan dat ze tijd stoppen in een politicus ver weg.


      - Gamification. Het spelelement draagt bij aan het succes. Bovenaan de site staat een balk die de voortgang van het project aangeeft. Iedere bijdrage brengt het einddoel dichterbij.


      - Door verschillende blogposts vanuit The Guardian wordt het publiek op de hoogte gehouden van de voortgang van het project en zo betrokken bij de resultaten. De publieke speurders zien hun werk beloond door inhoud op site en krant.


      



      Cijfers:


      - Aantal documenten op de site: 458 duizend.


      - Onderzochte documenten: 225 duizend.


      - Deelnemers aan het project: 32 duizend.


      Deelnemen kan nog altijd.


      



      Succesfactoren:


      - Meedoen is eenvoudig. De drempel is laag, met een simpel te gebruiken site.


      - Een kleine bijdrage is al waardevol voor het geheel. Je hoeft geen uren uit te trekken voor dit project; minuten volstaan.


      - Meedoen dient een duidelijk doel: gezamenlijk in kaart brengen of er al dan niet sprake is van misstanden.


      - Terugkoppeling naar deelnemers.Met de user generated content wordt daadwerkelijk iets gedaan: het wordt verwerkt in artikelen e.d.


      



      Lessen:


      - Betrek als journalistieke instantie je publiek bij zaken als die een duidelijk doel dienen.


      - Maak meedoen eenvoudig. Een kleine bijdrage is in dit geval ook waardevol.


      - Blijf deelnemers op de hoogte houden van ontwikkelingen. Dat motiveert tot blijvend bijdragen.


      - Maak meedoen leuk, zorg voor een beloning: de deelnemers die het beste speurwerk hebben verricht, krijgen in dit geval een eervolle vermelding in blogs e.d.


      



      Resultaat:


      - Gratis handjes: The Guardian ziet zijn redactie door deze actie met een kleine 30.000 mensen uitgebreid.


      - Marketing: het project zet The Guardian nogmaals op de kaart als innovatieve krant.


      - Binding: het zorgt voor grotere betrokkenheid van het publiek bij de krant.


      



      



      



      Kijk hier voor een uitgebreidere versie van deze case

    


    
      


    

  


  


  
    ‘Twitter = menselijk, kort en bondig geven en krijgen en geen vervanging van in levende lijve’


    @anjafeijen


    


  


  
    ‘Twitter = liefde’


    @brewbart

  


  
    

  


  
    ‘Twitter = een digitaal verlengstuk van mijn offline leven’


    @markies


    


  


  
    


  


  Twitterstories; de gesprekken


  Over het realtime web en in het bijzonder Twitter praten is één ding, maar de tweets in de praktijk is een ander ding. Twitterstories zijn verzamelingen tweets die de variatie aan toepassingen van Twitter laten zien. Van een live verslag van een hartoperatie tot een online cursus wetenschap tot steun bij het afkicken van drugs. Erwin Blom, Leonieke Daalder en Anke Hans bundelden de tweets.
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      De snelheid van de tamtam; jutters op pad


      
        

      


      Melding: een Zweeds schip verlie st een lading hout in de Noordzee in de buurt van de Waddeneilanden. Scannernet pakt het als eerste op. Daarna gaat het razendsnel...


      Twitter als bron van lokaal nieuws.


      


    


    
      ‘Schip op Noordzee meldt dat het lading heeft verloren. Onbekend waar het schip zich bevindt en welke lading overboord is gegaan.’


      @Scannernet


      



      ‘@SchylgeNieuws @Skylgenet Terschelling: 45 pakketten hout overboord! 14 mijl noordwestelijk van Paal 8! Dat wordt weer jutten vanavond!’ @paulmvandam


      



      ‘@Skylgenet Meestal gaat de tamtam op internet sneller dan een persdienst. Het gaat als een lopend vuurtje, euh voorzichtig ‘t gaat om hout!’ @paulmvandam


      



      ‘We proberen het overboord geslagen hout in de gaten te houden, maar informatie is schaars. Verwachting: vanavond/vannacht Terschelling’ @Skylgenet


      



      ‘Goedkope dakkapel? “@AvanAnt: Nou das boffen! Hout onderweg naar Terschellinger strand en waar ben ik....? Op #Terschelling #amateurjutter’ @AnnevanderWoude


      



      ‘er zijn 45 pakketten boven #Terschelling en 6 boven #Vlieland en 2 boven #Texel’


      @beachboy17


      



      ‘@ANWBverkeer Er staat een file op het strand van #Terschelling. Vertraging duurt tot al het hout weg is.’ @PJ1721


      



      ‘Elke #terreinauto rijd rond met een aanhanger, in de #gemeenteraad hielden ze t kort! #hout opt strand op #terschelling’


      @tinavanslot


      



      ‘T gaat aan ! #hout op t #strand. #terschelling’ @tinavanslot


      



      ‘T zijn prachtige grenen balken.#hout op t #strand. #terschelling’ @tinavanslot


      



      ‘Overal in het dorp#Oosterend-#Terschelling geluiden van het lossen van hout! Er is volop gejut vannacht . En ik moet zeggen, mooi spul hoor.’ @OmAest


      



      ‘#Terschelling: #jutters moeten #hout inleveren, # Zweeds schip verliest 200 m3’


      @houthandel


      



      http://fastm.nl/FMTjutters
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      ‘Twitter = de facilitator van mijn nomadenbestaan’


      @happykamping

    


    
      


    


    
      ‘Twitter = een geweldig communicatie-kanaal’


      @trendmatcher


      


    


    
      ‘Twitter = onmisbaar’


      @cvodb


      


    

  


  
    


    


    
      De afkickbuddy: Kleine Jay stopt met drugs


      
        

      


      ‘Groenzakje’ heet het nummer dat S paceKees, Terilekst en Kleine Jay zomer 2011 uitbrachten. Een luchtige song vol verwijzingen naar hash en wiet. Maar februari 2012 vindt Jay het niet zo grappig meer. Hij wil stoppen met die shit.


      


    


    
      ‘Ik ben m’n leven aan het veranderen.’


      @Kleinejay


      



      ‘Stoppen met blowen is 1. Wollah!’


      @Kleinejay


      



      ‘ik word helemaal para van die shit.


      ik ben er klaar mee mensen.’


      @Kleinejay


      



      ‘@Kleinejay ‘n kleine detox doet iedereen goed,doe het in elk geval gewoon even een maand niet ofzo & breng alles wat je niet smookt naar moi’ @SpaceKees


      



      ‘@Kleinejay respect kben ook aan het stoppen :)’ @BokzBoro


      



      ‘Dag4. Nog steeds geen joint gerookt. #trots / voel me er ook gewoon nog prima over. #supertrots’ @Kleinejay


      



      ‘@Kleinejay goed bezig! New energy and blessings gaan komen’ @MrAntolinos


      



      ‘Ik ga (nu ineens heel) slecht. #detox’


      @Kleinejay


      



      ‘@Kleinejay volhouden nu, veel water drinken. Sterkte’ @Ejis1


      



      ‘Ik ben ineens best benieuwd hoe een jointje smaakt. (#dag11) maar ook weer niet. Zegmaar.’


      @Kleinejay


      



      ‘@Kleinejay Smaakt naar dufheid. Smaakt naar je dag verdoen. Je weet zelf.’


      @Klopdokter


      



      ‘@Klopdokter slapen gaat laatste 2 dagen echt lekker gewoon. Zonder problemen eigenlijk. En ik kan me dromen onthouden. En goed ook’


      @Kleinejay


      



      ‘RT @Tibbert: begin te eten en te sporten / dat is mijn volgende missie; aankomen! Hahaha’ @Kleinejay


      



      ‘Ik ga net als @Kleinejay stoppen met blowen main, #omdathetkan’


      @watklikje2


      



      http://fastm.nl/FMTkleinejay"
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      Het einde van Osama Bin Laden


      
        

      


      Sohaib Athar was in het Pakistaanse Abbottabad toen hij helicopters hoorde. Op Twitter vertelde hij erover. Hij blijkt achteraf vers lag te hebben gedaan van het einde van Osama Bin Laden.


      


    


    
      ‘Helicopter hovering above Abbottabad at 1AM (is a rare event).’ @ReallyVirtual


      



      ‘A huge window shaking bang here in Abbottabad Cantt. I hope its not the start of something nasty :-S’ @ReallyVirtual


      



      ‘@m0hcin all silent after the blast, but a friend heard it 6 km away too... the helicopter is gone too.’ @ReallyVirtual


      



      ‘Just talked to family in Abbottabad, say they heard three blasts one after another, don’t know what really happened.’


      @ReallyVirtual


      



      ‘@m0hcin the few people online at this time of the night are saying one of the copters was not Pakistani...’ @ReallyVirtual


      



      ‘Seems something nasty happening in #Abbottabad, God save us.’ @ReallyVirtual


      



      ‘Since taliban (probably) don’t have helicopters, and since they’re saying it was not “ours”, so must be a complicated situation #abbottabad’ @ReallyVirtual


      



      ‘The abbottabad helicopter/UFO was shot down near the Bilal Town area, and there’s report of a flash. People saying it could be a drone.”’


      @ReallyVirtual


      



      ‘@ReallyVirtual Damn. Unusual. Was it of Pakistan Army?’ @tahirakram


      



      ‘@tahirakram very likely - but it was too noisy to be a spy craft, or, a very poor spy craft it was.’ @ReallyVirtual


      



      ‘@kursed Well, there were at least two copters last night, I heard one but a friend heard two, for 15-20 minutes.’ @ReallyVirtual


      



      ‘i think the helicopter crash in Abbottabad, Pakistan and the President Obama breaking news address are connected.’ @ReallyVirtual


      



      ‘Uh oh, now I’m the guy who liveblogged the Osama raid without knowing it.’


      @ReallyVirtual


      



      http://fastm.nl/FMTosama
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      ‘Twitter = een gezellige digitale kroeg’


      @vincente


      


    


    
      ‘Twitter = een verrijking van mijn leven’


      @marlise070


      


    


    
      ‘Twitter = me wat’


      @johnnyvolente


      


    


    
      ‘Twitter = het leven zelf’


      @Ennodewitt


      


    

  


  
    


    


    
      De geschiedenis herhaald: terug in de tijd


      
        

      


      Twitter is realtime. Maar via allerlei accounts kunnen we ook de geschiedenis herbeleven.


      Alsof ie nu aan ons voorbijtrekt.


      Van de Titanic via John F Kennedy tot de Tweede Wereldoorlog.


      


    


    
      ‘#Southampton Away she goes! What a sight!’


      @TitanicRealTime


      



      ‘Theodor Broch, Mayor of Narvik, has been working all night to evacuate civilians. He’s just returned home to his wife, & his daughter, Siri.’ @RealTimeWWII


      



      ‘Siri (3) is confused by chaos & noise as German troops occupy Narvik: “Is it Christmas, father?” Broch: “No, it’s war.” Siri: “Is war nice?’ @RealTimeWWII


      



      ‘#reporter Watching Titanic depart Ocean Dock berth 44 is truly a sight to behold, a magnificent moment for British shipbuilding.’ @TitanicRealTime


      



      ‘#firstclass It feels as if we are floating over the water. Such a smooth sailing vessel  we truly are blessed to be part of this voyage.’ @TitanicRealTime


      



      ‘Submits legislation to Congress proposing $600 million in capital improvements for 958 depressed areas’ @JFK1962


      



      ‘Q. Sir, what are you going to do about the American soldiers getting killed in Viet-Nam?’ @JFK1962


      



      ‘I’m extremely concerned about American soldiers who are in a great many areas in hazard...But we cannot desist in Viet-Nam.’


      @JFK1962


      



      ‘#crew Good God, people are jumping from the ship into the sea. They will all perish in the ice cold water…’


      @TitanicVoyage


      



      ‘#bandmaster Gentlemen, the end I fear is fast approaching, what to play next… Nearer My God To Thee I think.’


      @TitanicVoyage


      



      ‘#captain I retire to the bridge. She cannot be saved, but I will go down with my ship. I have told the crew  Be British.’


      @TitanicVoyage


      



      http://fastm.nl/FMTgeschiedenis
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      Dingen die twitteren: BONG BONG BONG BONG


      
        

      


      Alles en iedereen wordt aan elkaar gekoppeld door internet. Niet alleen mensen vertellen over denken en doen, ook apparaten staa n data af. Van de Big Ben die ieder uur twittert hoe laat het is tot de Laundry Room die laat weten hoeveel


      wasmachines ongebruikt staan.


      


    


    
      “BONG BONG BONG BONG”


      @Big Ben


      



      ‘#EC135 vertrekt nu vanuit #Schiphol om overzichtsfoto’s te maken voor de politie in #Haarlem’ @Politiehelikopter


      



      ‘2007 HC, ~24m-54m in diameter, just passed the Earth at 11km/s, missing by ~twenty-seven million, one hundred thousand km.’


      @lowflyingrocks


      



      ‘I’m in the car park (10 passengers)’


      @hursleyminibus


      



      ‘TOET TOET TOET’


      @Msvlieland


      



      ‘Good morning Austin, TX! I will be with you for 12 hours, 54 minutes. Now: Fair, 17 C. Today: Mostly Sunny, 29 C’


      @TheSun


      



      ‘LONG BEACH! We’re on Atherton and Palos Verdes! Right by Cal State Long Beach! Come and partay~!’ @kogibbq


      



      ‘BONG BONG BONG BONG (04:00)’


      @Klok_Domtoren


      



      ‘I am closing after the Morning Star of Revelation has passed downstream.’


      @twrbrdg_itself


      



      ‘URGENT! Water me! [822-57]’


      @pothos


      



      ‘#marmite cheese roll out of the oven! #fougasses will be ready around 1230 today!’


      @AlbionsOven


      



      ‘Zero of two washers available, one of two dryers available.’ @laundryroom


      



      ‘In 20 mins a Russian Soyuz rocket will be launched, bringing three astronauts to ISS.’ @twisst


      



      ‘Deng Deng Deng Deng’


      @martini_klok


      



      http://fastm.nl/FMTdingen
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      ‘Twitter = een babbelbox met pareltjes’


      @bentebollmann

    


    
      


    


    
      ‘Twitter = de nieuwste actievoerder van Greenpeace’


      @greenpeacenl


      


    


    
      ‘Twitter = een mooie mogelijkheid tot netwerken met korte, snelle lijnen’


      @leavdberg


      


    

  


  
    


    
      Een operatie in 140 tekens


      
        

      


      Patient Ad Langendonk en cardioloog Lukas Dekker doen live via Twitter verslag van een hartoperatie. Het is onderdeel van het project Evolutie in de zorg van Philips en het Catharina Ziekenhuis in Eindhoven om het publiek te informeren


      over innovatie in de zorg.


      


    


    
      ‘Morgen 08.00 uur. Operatie van @hartpatientAd door @cardioloogLukas. Live te volgen via twitter en photostream #hartpatientAd’


      @PhilipsNL


      



      ‘Patient Ad ligt nu op tafel, worden ECG plakkers geplakt , Lukas Dekker is handen aan het wassen en gaat zo beginnen #hartpatientAd’


      @CardioloogLukas


      



      ‘Lukas heeft aders aangeprikt, catheters worden nu richting hart geschoven, #hartpatientad’ @CardioloogLukas


      



      ‘catheter vanzelf van rechter naar linker boezem, Hoeven wsch niet met naald door boezemtussenschot te prikken, #hartpatientad’


      @CardioloogLukas


      



      ‘@CardioloogLukas, Ad maakt dit nog bewust mee?’ @ruurdtje3


      



      ‘@Ruurdtje3 ad is nog wakker, gaat nu binnen enkele minuten slaapmiddel krijgen’


      @CardioloogLukas


      



      ‘lukas begint nu met eerste ablatie/branden in li bovenste longader, duurt telkens 1 min.#hartpatientad’ @CardioloogLukas


      



      ‘@CardioloogLukas, Geef dit een bloedinkje en oponthoud en is het pijnlijk?’


      @Ruurdtje3


      



      ‘@Ruurdtje3 geen bloedinkje, wel pijnlik, maar Ad slaapt lekker door slaapmiddel, merkt niets!’ @CardioloogLukas


      



      ‘nu ook rechter bovenste longader geisoleerd, ad suft een beetje, niet diep in slaap, heeft geen pijn. #hartpatientad’


      @CardioloogLukas


      



      ‘Respect voor het professionele team en @cardioloogLukas , zijn heel helder aan het uitleggen via twitter wat ze doen #hartpatientAd’


      @nandahuizing


      



      ‘Terug op de kamer 1000 % meegevallen.moet plat blijven liggen ,ga nu even rusten.@CardioloogLukas en team bedankt!#hartpatientAd’


      @hartpatientAd


      



      http://fastm.nl/FMThartpatientad
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      Loodgieter in de ruimte; zo ver weg en toch dichtbij


    


    
      
        

      


      Als astronaut doet André Kuipers op prachtige wijze verslag uit de ruimte. Hij vertelt aan meer da n 200.000 followers mooi over zi jn werk en de ruimtevaart.


      Het is een unieke ervaring om rechtstreeks


      contact met de ruimte te hebben.


      


    


    
      ‘Closing my bags and laptop. Ready to go to the launch base. Next tweets from the Space Station. Enjoy the launch.’ @astro_andre


      



      ‘Na 9 dagen tijd om mijn hoofd te scheren. Zwevend met een tondeuse vast aan een stofzuigerslang...’ @astro_andre


      



      ‘From space I wish you all a very exciting and colourful year!’ @astro_andre


      



      ‘Loodgieter in de ruimte. Urinetank verwisseld. Bescherming vanwege de chemische vloeistoffen in het system.’ @astro_andre


      



      ‘We hebben slaapcabines. Aan muren, plafond en op de bodem. Ik slaap rechtop zwevend. In een slaapzak.’ @astro_andre


      



      ‘For an experiment I had to be quiet for 10 min, so I looked out the window. And saw an active #Etna!’ @astro_andre


      



      ‘We vliegen met 28.000 km/uur, 8 km/sec, op 400 km boven het oppervlak. In 90 minuten rond.’ @astro_andre


      



      ‘De maan ziet hier hetzelfde uit als vanaf de aarde. Alleen wij zien hem steeds weer opkomen en ondergaan’ @astro_andre


      



      ‘Het blijft boeiend om de effecten van gewichtsloosheid om me heen te zien. Zwevende luchtbellen in een waterzak.’ @astro_andre


      



      ‘Acda en de Munnik, dank dat ik als eerste en in de ruimte jullie nieuwste CD mocht horen!’ @astro_andre


      



      ‘Vandaag moesten we schuilen voor ruimtepuin. Toen het gevaar geweken was, schreef ik een blog over hoe dat werkt.’ @astro_andre


      



      ‘Ontbijt. Roerei, havermout met bruine suiker, aardbeien, citroen thee. Gevriesdroogd. Water erbij en klaar!’ @astro_andre


      



      ‘Het Europese vrachtschip ATV brengt ook lucht. De eerste toevoer. Luchtdruk van 732 naar 742 mm kwik.’ @astro_andre


      



      http://fastm.nl/FMTastroandre
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    ‘Twitter = wat je er zelf van maakt’


    @natasjao


    


  


  
    ‘Twitter = het creëren van nieuwe kansen’


    @loesje

  


  
    


  


  
    ‘Twitter = een kanaal, geen heilige graal’


    @erikvanrosmalen


    


  


  
    


    
      De juiste prijs voor een e-book


      
        

      


      Twitter geeft je toegang tot waar devolle discussies waar je normaal niet bij bent. Zoals onderstaand twistgesprek tuss en professionals uit het boekenvak van o.a. BOL en Bruna.


      De vraag: wat mag een e-book kosten?


      


    


    
      ‘De discussie wordt steeds intenser, maar toch heel waardevol! ‘Wat is de juiste prijs voor een e-book’’ @boezeman


      



      ‘@boezeman Ebooks duur? Ja, omdat uitgevers hun verkoopprijs hoog houden waardoor ebookwinkels geen faire prijs aan klanten kunnen bieden’ @danielropers


      



      ‘@DanielRopers @bartdeprins als jullie wat aan de marges doen die nog op p-boek zijn gebaseerd’ @boezeman


      



      ‘@DanielRopers @boezeman Maar wat is dan een ‘faire prijs’ voor een ebook? Niemand die daar een echt overtuigend antwoord op kan geven.’ @bartdeprins


      



      ‘@bartdeprins @boezeman Onze klanten zeggen: 50%-60% van de prijs van een fysiek boek. Dus ver onder onze inkoopprijs. Timo, doe er wat aan!’ @danielropers


      



      ‘@DanielRopers @bartdeprins @boezeman Mee eens. Op Yindo kost de bulk van het aanbod niet voor niets 60% van de p-prijs.’


      @bobvanduuren


      



      ‘@DanielRopers @bartdeprins @boezeman met de nuance dat als de p staat voor een mid price, zoals bij ons vaak is, 80% helemaal niet slecht is’ @jsnoeren


      



      ‘@jsnoeren @danielropers @bartdeprins @boezeman Je bedoelt: p (midprice) à 15,- en e-book à 12,- is ook faire prijs? Of? Ik denk 60% = fair.’ @HappySan


      



      ‘@boezeman @erwblo @jsnoeren @danielropers En het is zo simpel: de prijsperceptie van de klant moet leidend zijn. Niks anders.’


      @ehpo


      



      ‘@ehpo @boezeman Ik vind het probleem van te hoge ebookprijzen vooral te wijten aan uitgevers. Met vervelende gevolgen’


      @wdejager


      



      ‘@ehpo @boezeman @erwblo @danielropers niet helemaal. Je moet het punt vinden waarbij de cons de prijs nog redelijk vindt’


      @jsnoeren


      



      http://fastm.nl/FMTebook
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    ‘Twitter = meer dan de som der tweets’


    @rebelarjen

  


  
    


  


  
    ‘Twitter = de kleine dingetjes die ertoe doen’


    @gjverhoeff


    


  


  
    ‘Twitter = kennis’


    @wilbertbaan


    


  


  
    ‘Twitter = leven op het moment, leven in het nu’


    @larissakoper


    


  


  
    
      In de schoolbanken: online onderwijs



      


    


    
      Wetenschapsjournalist Govert Schilling (o.a. Volkskrant) gebruikte Twitter als plek om een cursus wetenschap te geven. Zie hier een deel van de aflevering over gewichtsloosheid. Leiderschapsexpert Menno Lanting geeft dagelijks


      een mini college op zijn vakgebied.


      


    


    
      ‘1. gewicht is iets anders dan massa. massa is maat voor hoeveelheid materie. op de maan of in de ruimte heb je dezelfde massa als op aarde’ @govertschilling


      



      ‘2. elk voorwerp met massa heeft (en voelt) zwaartekracht: massa’s, hoe klein ook, trekken elkaar aan. hoe meer massa hoe meer zwaartekracht.’ @govertschilling


      



      ‘3. zwaartekracht van aarde trekt aan voorwerp, dat daardoor kracht uitoefent op aardoppervlak. die kracht is het gewicht van het voorwerp.’ @govertschilling


      



      ‘4. de maan heeft minder zwaartekracht dan de aarde (want minder massa). daardoor is je gewicht op de maan lager, ook al is je massa gelijk.’ @govertschilling


      



      ‘5. gewichtloosheid ervaar je als je géén kracht uitoefent op ondergrond, bv in vrije val. is dus iets anders dan afwezigheid zwaartekracht!’ @govertschilling


      



      ‘Werk 1.0 is een gestructureerde manier vh uitvoeren van taken. De medewerkers komen naar het werk toe, op vaste tijden en vaste plaatsen.’ @mlanting


      



      ‘Bij werk 2.0 worden er aanpassingen gedaan die de medewerker enige vrijheid geven om het werk naar eigen inzicht in te richtten. #ochtendcollege’ @mlanting


      



      ‘Bij werk 3.0 zal het werk het juiste talent ‘vinden’. Werk wordt een virtuele ‘stroom’ van taken waar kenniswerkers op aan haken. #ochtendcollege’ @mlanting


      



      ‘Bij werk 3.0 worden kennisorganisaties kleiner (minder loondienst) met grote, flexibele ring van freelancers. #ochtendcollege’


      @mlanting


      



      ‘‘Micro-multinationals’ die met kleine teams verdeeld over de hele wereld grote projecten doen. Werknemers worden de werkgevers. #ochtendcollege’ @mlanting


      



      ‘Dit was het #ochtendcollege voor vandaag. Fijne werkdag en vergeet de prikklok niet :) #werk 3.0’ @mlanting


      



      http://fastm.nl/FMTcollege
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      ‘Twitter = als water’


      @sannew

    


    
      


    


    
      ‘Twitter = het vleesgeworden netwerk’


      @theoploeg


      


    


    
      ‘Twitter = het nieuwe rooksignaal’


      @duivestein


      


    

  


  
    


    
      Social TV: samen klagen


      
        

      


      Twitter heeft televisie een nieuwe so ciale component gegeven. Watching apart together. Samen online pra ten over mooie televisie, klagen over slechte programma’s.


      Of gezamenlijk commentaar leveren op Pauw en Witteman.


      Te gast: PvdA Tweede Kamerlid Nebahat Albayrak.


      


    


    
      ‘Nu Nebahat #Albayrak bij #PenW. #teamNebahat’ @rsteenbergen


      



      ‘Jemig! Wat een zure opening. #albayrak #penw’ @MartKok


      



      ‘#PenW vrouwen moeten altijd eerst de hobbel nemen dat ze vrouw zijn. #Albayrak’


      @Gjan64


      



      ‘#Albayrak is duidelijk niet geïnteresseerd in vrouw/man discussie #PenW’


      @FevziyeSahin


      



      ‘Klats klats klats. #penw #albayrak 3-0’


      @DEereszet


      



      ‘#PenW: het maakt voor leiderschap niet uit dat #albayrak een vrouw is, voor #JeroenPauw kennelijk wel’ @HugovanEijk


      



      ‘Waardeloos #penw maar #albayrak doet het wél goed blijft kalm RT @HuubBellemakers: Jeroen Pauw is niet meer echt van deze eeuw.’


      @umarebru


      



      ‘Wat een genant interview van #PenW met Albayrak. Nu weten we wel dat ze vrouw en Turks is. Politics please! #PvdA’


      @JeroenMirck


      



      ‘Uitglijder Jeroen Pauw. Tegen #albayrak; ‘Turkse vrouwen kunnen heel leuk zijn weet ik uit eigen ervaring’. #penw’


      @reintjanauwema


      



      ‘Wat is die Jeroen Pauw een lul zeg #penw #albayrak’ @SciroccoFan1


      



      ‘#PenW worden steeds meer oude zure mannen die vooral hun eigen gelijk willen halen. Weigeren te luisteren naar prima #Albayrak’


      @Porto_M


      



      ‘#Pauw is verbaasd over reacties op twitter na zijn eigen optreden. En veegt nu straatje schoon op #radio2. Ik ben niet seksistisch. Nee joh!’ @gerlo


      



      http://fastm.nl/FMTsocialtv
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      ‘Twitter = zin en onzin, in 140 tekens samengevat’


      @geertsmit


      


    


    
      ‘Twitter = als het leven zelf, je haalt eruit wat je erin stopt’


      @hermaniak

    


    
      


    


    
      

    


    
      ‘Twitter = realtime talk, about anything, to anybody, anytime!’


      @ludieq


      


    

  


  
    


    
      


    


    


    
      ‘Twitter = een mooie plaats om je onder te dompelen in wat het sociale web écht kan zijn’


      @frankmeeuwsen


      


    


    
      ‘Twitter = mensen en kennis binnen handbereik’


      @gertjan

    


    
      


    


    


    
      ‘Twitter = de rode draad’


      @cristiaen


      



      


    

  


  
    


    


    
      Tot slot


      Dankzij de digitalisering hoeft een boek geen eindproduct te zijn. De inhoud kan geactualiseerd en inzichten toegevoegd worden.


      Dit boek is gebaseerd op de input van tientallen mensen en eigen ervaringen, maar heb je opmerkingen, andere inzichten of meningen, laat het weten aan erwin@fastmovingtargets.nl. Het beschrijven van de Realtime Revolutie gaat met jouw input door!


      



      De makers


      De Realtime Revolutie is de eerste uitgave van Fast Moving Targets, platform over innovatie op het gebied van media, technologie en communicatie. Erwin Blom schreef het boek, Leonieke Daalder en Anke Hans waren verantwoordelijk voor de cases en twitterstories, Esther Gons zorgde voor de vormgeving, Willemijn Mooijman nam de eindredactie voor haar rekening en Wessel de Valk had organisatorisch en productioneel de leiding.


      Zonder het inhoudelijke en technische werk van stagiaires Ferry Ploeger, Thierry van Remortel, Wilco Snelderwaard en Thomas Velker was de site van de Realtime Revolutie (die Timan Rebel bouwde) niet zo goed geweest.


      Ten slotte mag Carla Nagel niet onvermeld blijven voor de organisatie van de Fast Moving Targets events.


      



      http://www.derealtimerevolutie.nl


      http://www.fastmovingtargets.nl


      



      Dank


      Zonder Twitter was dit boek er niet, zonder twitteraars hadden we geen verhalen. Twitter bedankt dus!


      Maar … er zijn natuurlijk mensen die meer in het bijzonder bedankt moeten worden: alle mensen die via Twitter feedback hebben gegeven, al de mensen die we hebben gesproken, voor een interview, voor het uitwerken van een case, voor het maken van een videoverslag. Daarnaast grote dank voor al die twitteraars die de moeite namen om de vragenlijst voor dit boek in te vullen. Jullie duiken her en der in het boek op.


      We geven terug wat we ontvingen, alle verhalen staan dus online, zie het volgende hoofdstuk voor een overzicht. Sommigen kwamen maar voor een deel in dit boek voor, anderen zelfs helemaal niet. Maar dat is de straf van selecteren. Het zegt niets over de waarde ervan. Dit boek is een selectie, een ingedikt verhaal. Lees en bekijk de verhalen, ze maken onderdeel uit van De Realtime Revolutie.


      Namens Fast Moving Targets, allemaal bedankt!


      Erwin Blom


      


    

  


  
    


    
      ‘Twitter = niet weg te denken uit m’n leven’


      @lexcje

    


    
      


    


    
      ‘Twitter = het begin, midden en einde van iedere dag’


      @aldith_hunkar


      


    


    
      ‘Twitter = 140 tekens verwijderd van je publiek’


      @gersonveenstra


      


    

  


  
    


    
      


    


    
      ‘Twitter = realtime luister-onderzoek’


      @michielveenstra

    


    
      

    


    
      ‘Twitter = een kleine moeite en een groot plezier’


      @fackeldeyfinds

    


    
      


    


    
      ‘Twitter = contact’


      @fanmeel


      


    


    
      ‘Twitter = een waterval aan content en een lijn direct naar persoon en werk’


      @logfather


      


    

  


  
    
      Leesvoer


      Dit boek is slechts een selectie van alle research, de interviews, de cases, de videoportretten en de Twitter Stories die we op Fast Moving Targets publiceerden. Een boek schrijven is keuzes maken. Daarom hierbij een overzicht van al het materiaal dat we maakten. Stuk voor stuk de moeite van het lezen of bekijken waard!


      



      Interviews:


      Menno Lanting: ‘De revolutie slaat over van consument naar werk’


      fastm.nl/FMTmennolanting


      Remco Pijpers: ‘Een goede leraar blijft inspirator’


      fastm.nl/FMTremcopijpers


      Ronald van der Aart (RepMen): ‘Soms is een calamiteit nodig om tot verandering te komen’


      fastm.nl/FMTronaldvanderaart


      Marco Derksen: ‘Eindelijk kunnen we echt onmiddellijk inspelen op vragen en voorkeuren’


      fastm.nl/FMTmarcoderksen


      Roos van Vugt (Deloitte): ‘Social media is ook gewoon business’


      fastm.nl/FMTroosvanvugt


      Lucien Engelen (Radboud REshape): ‘Uiteindelijk zijn er alleen winnaars: zowel de professionals als de patiënten’


      fastm.nl/FMTlucienengelen


      Gijsbregt Brouwer (Sportnext.nl): ‘De macht ligt nu bij de sportconsument’


      fastm.nl/FMTgijsbregtbrouwer


      Ina Strating (Crisiswerkplaats): ‘Accepteer als overheid dat je niet meer de snelste bent met het naar buiten brengen van informatie’


      fastm.nl/FMTinastrating


      Ton Wesseling (Online Dialogue): ‘Twitter heeft openheid gegeven waar iedereen dagelijks van profiteert’


      fastm.nl/FMTtonwesseling


      Arjan El Fassed (Groen Links): ‘De rauwe werkelijkheid wordt veel sneller zichtbaar door het realtime web’


      fastm.nl/FMTarjanelfassed


      Bart Brouwers (Dichtbij.nl) : ‘Twitter is een cadeautje voor de journalistiek’


      fastm.nl/FMTbartbrouwers


      Michiel Veenstra (3FM): ‘Door Twitter zit ik zit naast de luisteraar in zijn studeerkamer’


      fastm.nl/FMTmichielveenstra


      Niels Aalberts (EHPO): ‘Slim managen van de chaos maakt het verschil’


      fastm.nl/FMTnielsaalberts


      Maurice de Hond (Peil.nl): ‘We kunnen ieder moment weten wat mensen vinden’


      fastm.nl/FMTnielsaalberts


      Marco Leeuwerink (Politie Hollands Midden): ‘Niet communiceren is rampzaliger dan zeggen dat je het antwoord nog niet hebt’


      fastm.nl/FMTmarcoleeuwerink


      Davied van Berlo: ‘Leiderschap moet afdalen in organisaties’


      fastm.nl/FMTdaviedvanberlo


      Erik van Bruggen (BKB): ‘Organisaties die niet open zijn komen onherroepelijk in de problemen’


      fastm.nl/FMTerikvanbruggen


      Gaby Zwaan: ‘Ik word dankzij social media wereldkampioen kunst’


      fastm.nl/FMTgabyzwaan


      Ronald van den Hoff (Seats2Meet): ‘De ZP-er stemt mij optimistisch’


      fastm.nl/FMTronaldvandenhoff


      Iskander Smit (Info.nl): ‘De essentie van realtime is right now’


      fastm.nl/FMTiskandersmit


      Justien Marseille (Future Institute): ‘Alles is nu, dat maakt de toekomst zo voorspelbaar als het weer’


      fastm.nl/FMTjustienmarseille


      



      Cases:


      Petra de Boevere: ‘Dankzij Twitter is mijn winkel er nog’


      fastm.nl/FMTpetradeboevere


      C-mon & Kypski maken met 35.000 fans videoclip


      fastm.nl/FMTcmonkypski


      Seats2Meet: Twitter als sales en marketing


      fastm.nl/FMTseats2meet


      UWV en webcare: ‘Er is geen weg meer terug’


      fastm.nl/FMTuwv


      Leiden maakt waterdicht Twitterplan voor serious request


      fastm.nl/FMTseriousrequest


      Andy Carvin: Twitter als levenslijn bij revoluties


      fastm.nl/FMTandycarvin


      Engels Telecombedrijf GiffGaff crowdsourcet zichzelf


      fastm.nl/FMTgiffgaff


      Publiek steekt handen uit de mouwen voor The Guardian


      fastm.nl/FMTtheguardian


      Avaaz toont de kracht van online actievoeren


      fastm.nl/FMTavaaz


      



      Twitterstories:


      Twitter als afkickbuddy: Kleine Jay stopt met drugs


      fastm.nl/FMTkleinejay


      Twitter als tv-commentaar: ‘Kansloos gewauwel’


      fastm.nl/FMTkansloosgewauwel


      Twitter bij nieuws: Luchthaven ontruimd, @schiphol zwijgt


      fastm.nl/FMTschiphol


      Twitter bij events: Elfstedentocht 2012, tussen hoop vrees en commercie


      fastm.nl/FMTelfstedentocht


      Twitter en werk: #tweet4baan: 40 twilliciterenden klaar voor hun start


      fastm.nl/FMTtweet4baan


      Twitter en openbare ruzies: Telegraaf vs Powned


      fastm.nl/FMTtelepowned


      Twitter als plek voor rectificatie: toch niet dood


      fastm.nl/FMTaldithleeft


      Twitter geeft inzicht: live verslag van hartoperatie


      fastm.nl/FMThartpatientad


      Twitter doet verslag: hout over boord, jutterskoorts is voelbaar


      fastm.nl/FMTjutterskoorts


      Twitter als adressenboek: opeens ben je woordvoerder


      fastm.nl/FMTwoordvoerdertheo


      



      Videoportretten:


      Only Seven Left: ‘Twitter is de rockster onder de social media’


      fastm.nl/onlysevenleftFMT


      Roosmarijn Reijmer (3FM): ‘Nooit meer alleen in de studio’


      fastm.nl/FMTroos3fm


      Erik Waagmeester (@worstmaker): ‘Twitter helpt verkopen’


      fastm.nl/FMTworstmaker
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