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Dankwoord
In augustus 2008 kreeg ik in Philadelphia, op weg naar het ASAE-congres (hét congres voor verenigingsprofessionals) in de Verenigde Staten te horen dat ik was toegelaten tot de opleiding Bestuurskunde. Een wens werd werkelijkheid.
Na mijn studie informatiemanagement ging ik in 2003 voor een organisatie werken die zich richtte op de nichemarkt van branche- en beroepsverenigingen. Een toevalstreffer, waar ik tot op de dag van vandaag nog erg blij mee ben. 
De afgelopen jaren heb ik me gericht op het uitvoeren van projecten voor deze nichemarkt met als overkoepelende thema’s informatie- en kennismanagement. Producten en toepassingen die steeds vaker via het internet toepasbaar werden gemaakt. Hierdoor groeide mijn kennis over internettoepassingen en sociale media de laatste jaren.
Informatie- en kennismanagement zijn sterk verbonden met beleidsprocessen van een vereniging. Dit was voor mij nog een redelijk onontgonnen gebied, dat ik door middel van de studie bestuurskunde inzichtelijk en eigen wilde maken.

Vanaf september 2008 tot nu heb ik het voorrecht gehad om tijdens mijn bestuurskundestudie kennis op te doen over voor mij relatief nieuwe terreinen, te mogen discussiëren met docenten en studenten en zo ervaring en kennis uit te wisselen.

Deze ervaringen en nieuw opgedane kennis hebben er toe geleid dat ik in deze scriptie mijn (bestaande) kennis over branche- en beroepsverenigingen kan combineren met door mij opgedane bestuurskundige inzichten over beleidsprocessen en de rol van participatie van burgers via het internet. Voor mij dé perfecte combinatie en de realisatie van de wens waarmee ik tweeënhalf jaar geleden de opleiding bestuurskunde ben gestart. Een opleiding die heeft geleid tot nieuwe inzichten en denkwijzen rondom het beoordelen van cases, inzicht en kennis over beleidsprocessen en bewustwording van bestuurskundige dilemma’s.
Deze scriptie is het sluitstuk van een boeiende, interessante en enerverende studieperiode. 
Een finaledocument dat ik niet had kunnen schrijven zonder de begeleiding van Marcel Thaens, die me heeft gemotiveerd, uitgedaagd en voorzien van opbouwende kritieken. 

Vincent Homburg, mijn tweede lezer, wil ik danken voor de wijze waarop hij zeer gedetailleerd en analytisch mijn scriptie heeft beoordeeld en verbeterpunten heeft aangereikt.

Ik wil mijn familie, Erik van Laar en S2B-collega’s bedanken voor de support, die jullie ieder op jullie eigen wijze, gedurende mijn studie hebben gegeven.

Daarnaast een woord van dank voor alle personen en verenigingen die in welke vorm dan ook een bijdrage hebben geleverd aan mijn onderzoek. 

En tot slot wil ik Arjan bedanken. Zijn geduld, enthousiasme, vertrouwen en steun hebben een uitermate positieve bijdrage geleverd aan het bereiken van dit eindresultaat. 
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Samenvatting

In deze scriptie verbind ik de thematiek van sociale media met de organisatievorm van branche- en beroepsverenigingen.
Verengingen nemen een bijzondere plaats in binnen onze samenleving. Het zijn organisaties zonder winstoogmerk en daarnaast hebben zij leden. Een vereniging opereert op drie terreinen, te weten:

· Strategische belangen positioneren

· Het collectief organiseren

· Individueel profiteren.

Aan deze drie functies, voortkomend uit het propellermodel van Tack en Beusmans (2002), kunnen specifieke kernactiviteiten gekoppeld worden (MarketConcern van Spaendonck, 2009), te weten lobby, netwerkfunctionaliteit, verenigings- / interne zaken, individuele dienstverlening, marktonderzoek, benchmarking, collectieve inkoop, het afsluiten van CAO’s en convenanten, brancheontwikkeling en kennisoverdracht. Deze kernactiviteiten komen in meer of mindere mate versterkt worden door de toepassing van sociale media.

Uit mijn onderzoek blijkt dat het gebruik van sociale media door branche- en beroepsverenigingen nog in de kinderschoenen staat. Verenigingen zijn zich bewust van de belangen van participeren via sociale media, maar verder dan deze bewustwording en het voorzichtig participeren in sociale media reikt het momenteel niet. Veel verenigingen worstelen dan ook met de vraag hoe zij hun activiteiten rondom positionering, belangenbehartiging en beleidsontwikkeling richting hun leden en stakeholders kunnen versterken door het gebruik van sociale media.

Alvorens deze vraag beantwoord kan worden, is het noodzakelijk dat binnen de vereniging stilgestaan wordt bij de randvoorwaarden die nodig zijn om tot een succesvolle inzet van sociale media te komen. Deze randvoorwaarden kunnen schuren met het beleid en de organisatieprocessen binnen de verenigingen. Hierbij speelt met name het aspect van transparantie een cruciale factor. Transparantie is namelijk de basisvoorwaarde om succesvol sociale media toe te passen. Echter, transparantie in het kader van positioneringactiviteiten en lobby in het bijzonder kunnen botsen. Zaak is dat er goede kaders binnen de vereniging worden afgesproken waaraan verenigingsprofessionals en leden moeten voldoen. 
Een andere belangrijke randvoorwaarde waaraan moet worden voldaan, is dat er binnen de vereniging voldoende kennis aanwezig is over sociale media. Er moet knowhow in huis zijn om de collega’s binnen het verenigingsbureau en de leden te informeren over het begrip sociale media en het opstellen van een social media beleidsplan.
Indien er aan deze randvoorwaarden wordt voldaan liggen er tal van kansen in de toepassing van sociale media door verenigingen. Twee voorbeelden van kansen liggen op gebied van positionering en het faciliteren van een netwerk door de vereniging. 
Allereerst zijn er kansen te benoemen rondom positionering, waarbinnen het beleidsvormingsproces een bepalende rol speelt. Deze kansen liggen in het vroegtijdig consulteren van leden, maar ook in de vorm van cocreatie waarin samen met leden en eventueel ook stakeholders wordt samengewerkt in het beleidsproces.
Ook de netwerkfunctionaliteit van de vereniging kan door de komst van sociale media een impuls krijgen. Nu vinden vooral de actieve leden elkaar tijdens vergaderingen en ledenbijeenkomsten. Met de komst van sociale media kunnen deze, maar ook de minder actieve leden elkaar online treffen, ongeacht tijd of plaats. Het bieden van dit platform kan nog altijd door de vereniging plaatsvinden, bijvoorbeeld binnen het ledennet. Binnen dit netwerk is ook ruimte voor kennisoverdracht.

Uit het onderzoek blijkt dat verenigingen zich bewust zijn van de aanwezigheid van sociale media. Echter, het is voor hen onduidelijk hoe deze in te zetten en waarin hier de kansen en ook de bedreigingen liggen.
Voor de korte termijn is het van belang dat verenigingen meer inzicht en kennis ontwikkelen over deze materie. Aansluitend kunnen zij toetsen of zij voldoen aan de randvoorwaarden die noodzakelijk zijn om sociale media succesvol in te zetten.

Indien dit het geval is kan de vereniging haar social media beleidsplan opstellen waarin zij aangeeft waar, hoe en wanneer sociale media toe passen. Daarbij moet de kanttekening geplaatst worden dat sociale media geen doel op zich zijn, maar dat zij onderdeel uitmaken van de totale communicatiemiddelenmix.

Doordat de toepassingsgraad van sociale media door verenigingen op het moment van onderzoek relatief laag is, heb ik onvoldoende informatie om conclusies te trekken over de wijze waarop sociale media de positionering, de organisatie van het collectief en het individueel profiteren beïnvloeden. Hiervoor is op termijn, nadat sociale media breder zijn geïmplementeerd, vervolgonderzoek noodzakelijk. 

1.
Inleiding op het onderwerp
Nederland is een verenigingsland bij uitstek. Nergens ter wereld zijn er zo veel verenigingen als in ons land. Maar ook het internet is in ons land zeer toegankelijk en wordt intensief gebruikt door alle leeftijdsgroepen. Digitale sociale netwerken groeien enorm. Welke rol spelen zij voor branche- en beroepsverenigingen?
Sociale netwerken worden vaak gezien als een concept dat sterk of wellicht volledig ICT-gerelateerd is. We denken dan aan online netwerken als LinkedIn, Hyves en Facebook. Maar we kunnen ze ook offline denken en vinden, bijvoorbeeld netwerken op straat, op scholen en bij clubs en verenigingen. Sociale netwerken zijn sterk verbonden met cultuur en kunnen de organisatiegraad van een vereniging laten toe- of afnemen. Sinds eind jaren negentig neemt internet een belangrijke rol in onze samenleving in. Echter, was internet tot voor kort nog een plaats waar vooral informatie te raadplegen was, de laatste jaren vindt steeds meer participatie via het web plaats. Denk hierbij aan de opkomst van weblogs, nieuwsitems met reactiemogelijkheid en internetfora.

Internet speelt een belangrijke rol in de communicatie-uitingen van een branche- of beroepsvereniging. Met name voor de verspreiding van informatie, bijvoorbeeld vergaderdocumenten, standpunten en nieuws, wordt bijna altijd gebruik gemaakt van een verenigingsportaal. Een verenigingsportaal is een extranetomgeving die alleen voor leden toegankelijk is. Een andere benaming voor verenigingsportaal is ledennet. Mede door de ontwikkelingen rondom web 2.0 en dan met name sociale media en online communities, zijn verenigingen genoodzaakt om aandacht te besteden aan hun internetcommunicatie. 
Echter de vraag is of de criteria die voor organisaties zijn geformuleerd rondom een succesvolle toepassing van sociale media ook toepasbaar zijn voor branche- en beroepsverenigingen.

1.1 
Vraagstelling

Doelstelling

Het evalueren van de sociale media activiteiten van branche- en beroepsorganisaties in Nederland en de wijze waarop deze activiteiten van invloed zijn op hun positionering, belangenbehartiging en beleidsontwikkeling binnen de publieke sector.

Centrale vraag
Onder welke voorwaarden kunnen sociale media een positieve bijdrage leveren aan de kernactiviteiten rondom positionering, belangenbehartiging en beleidsontwikkeling van branche- en beroepsorganisaties waardoor leden en stakeholders optimaal profijt ondervinden?
Deelvragen
1. Hoe onderscheiden branche- en beroepsorganisaties zich ten opzichte van andere organisaties binnen de publieke sector?

2. Welke activiteiten worden door branche- en beroepsorganisaties uitgevoerd ten behoeve van het positioneren van hun strategische belangen en het organiseren van het collectief?

3. Wat is de huidige toepassingsgraad van internettechnologie door branche- en beroepsorganisaties?

4. Welke sociale media-instrumenten worden nu door branche- en beroepsorganisaties toegepast?

5. Welke knelpunten en kansen ondervinden branche- en beroepsorganisaties bij de toepassing van sociale media?

1.2 
Leeswijzer
Deze scriptie is opgebouwd uit een aantal hoofdstukken. In het tweede hoofdstuk staan branche- en beroepsorganisaties centraal. Aan de hand van de theorie typeer ik dit soort organisaties. Hoe zijn ze opgebouwd, wat zijn hun activiteiten en hoe verhouden verenigingen zich ten opzichte van andere organisaties; wat maakt hen zo bijzonder.

In het derde en vierde hoofdstuk ga ik in op sociale media. Hoofdstuk 3 staat in het teken van kenmerken en vormen van sociale media. In het vierde hoofdstuk benoem ik de rol van sociale media binnen organisaties. Deze twee hoofdstukken zijn eveneens gebaseerd op theorie, verkregen uit mijn literatuurstudie. 

In hoofdstuk 5 verbind ik de entiteit ‘branche- en beroepsvereniging’ met de entiteit ‘sociale media’ en ontstaat mijn conceptueel kader. De theorie van verenigingen heb ik verbonden met de theorie van sociale media. Op basis van deze theorie heb ik een model ontwikkeld dat deze twee thema’s met elkaar verbindt. Het volgende hoofdstuk is gewijd aan mijn onderzoeksontwerp. Ik sta stil bij mijn onderzoeksstrategie. Vervolgens benoem ik een aantal zaken die de validiteit en betrouwbaarheid van mijn onderzoek hebben beïnvloed. 

Het zevende hoofdstuk is geheel gewijd aan de empirie. Ik benoem hier de uitkomsten van de door mij gehouden enquête en interviews. Deze uitkomsten analyseer ik in hoofdstuk 8. 
Het laatste hoofdstuk is gewijd aan de beantwoording van mijn deelvragen en mijn centrale vraag.
2. Branche- en beroepsorganisaties
Dit hoofdstuk gaat in op branche- en beroepsorganisaties. Ik ga in op de wijze waarop een vereniging is opgebouwd en de activiteiten en functies die zij vervult.

Tot slot geef ik weer welke organisatiemodellen er bestaan om naar de verenigingsorganisatie te kijken en schets ik de ontwikkelingen waar een vereniging vandaag de dag mee geconfronteerd wordt.

Dit hoofdstuk is geschreven om inzichtelijk maken welke unieke positie branche- en beroepsorganisaties ten opzichte van andere organisaties innemen.
2.1 
Inleiding

Nederland is een verenigingsland bij uitstek. Nergens ter wereld zijn zo veel verenigingen te vinden als in ons land; het is verweven met ons maatschappelijk leven. Dat verenigingen zo belangrijk zijn, blijkt al uit het feit dat het recht op verenigingen is vastgelegd in onze Grondwet.

Op basis van gegevens van de Kamer van Koophandel (Kuperus, 2007:13) blijkt dat er in ons land meer dan 100.000 verenigingen bestaan en dat er jaarlijks nog tussen de 3.000 en 3.500 verenigingen ontstaan. Deze scriptie richt zich op een specifiek cluster: branche- en beroepsorganisaties met een professioneel bureau. Exacte aantallen over de hoeveelheid verenigingen van dit type ontbreken, maar ook hiervan lijken en toch duizenden te bestaan.

Hoewel verschillend van aard hebben branche- en beroepsverenigingen ook een aantal overeenkomsten:

· Er is een achterban van leden die bij naam bekend zijn en betalen. Bij beroepsorganisaties zijn dit individuele leden, terwijl dit bij brancheverenigingen organisaties (bedrijven) zijn.

· Leden zijn formeel eigenaar van de vereniging en bepalen in meer of mindere mate de koers van de organisatie.

· Leden zijn betrokken bij de vereniging omdat zij binnen de vereniging iets gemeenschappelijks delen, zoals een werkgebied, interesse, ideaal of hobby. Door zich te verenigingen bereiken zij een collectief belang. 
· Het zijn organisaties zonder winstoogmerk die zich richten op een doelstelling van een gemeenschappelijk belang. In het geval van brancheverenigingen kunnen zij wel commerciële leden hebben. Hierdoor opereert een branchevereniging vaak op het snijvlak van de publieke en private sector (Kuperus, 2007:13-14).
2.2
 Organen van een vereniging

Een vereniging is opgebouwd uit verschillende organen. Hierbij is het onderscheid te maken tussen bestuur, Algemene Ledenvergadering, commissies en projectgroepen.
Het bestuur van een vereniging is het leidinggevende orgaan en wordt ondersteund door commissies. Een projectgroep wordt ingezet als het gaat om eenmalige evenementen en vernieuwing. In de praktijk is de benaming voor het bestuur algemeen erkend. Dit geldt echter niet voor commissies en projectgroepen. Hiervoor worden ook andere benamingen gebruikt als werkgroep, comité, issueteams, taskforce et cetera (Tack en Beusmans, 2002:308).
Bestuur

Er zijn verschillende bestuurstypen te onderscheiden. Het bestuurstype dat wordt toegepast is afhankelijk van de mate waarin het bestuur zelf beleidsmatig en uitvoerend actief is, dan wel zaken overlaat aan de directeur of het verenigingsbureau. 
Algemene Ledenvergadering

Iedere vereniging heeft in haar basis een Algemene Ledenvergadering. Hiervan maken alle leden deel uit. “De wet kent dit orgaan het recht toe te besluiten tot statutenwijziging en duurverlening; de rekening en verantwoording van het bestuur op te nemen; de vereniging te ontbinden; en bestuurders te benoemen, te schorsen of te ontslaan. 
Daarnaast komen de Algemene Ledenvergadering alle bevoegdheden toe die niet door de wet of de statuten aan andere organen zijn opgedragen.” (Huizenga en Tack, 2005:33)
De wijze waarop de Algemene Ledenvergadering functioneert, is sterk afhankelijk van de mate van professionalisering van de vereniging.

Commissies

Het belang van commissies binnen een vereniging ligt verscholen in het feit dat zij de mogelijkheid bieden om het bestuur te ontlasten en leden actief te betrekken bij het werk van de vereniging. Het is wel van belang dat een commissie een goede taak- en functieomschrijving heeft. Daarnaast is regelmatig contact tussen een commissie en het bestuur een vereiste. 
Hiermee wordt voorkomen dat een commissie een eigen leven gaat leiden. Pas achteraf, in de evaluatie, kan beoordeeld worden hoe een commissie heeft gefunctioneerd. Dit hangt af van haar taakstelling, effectiviteit, structuur, samenstelling, ondersteuning en werkwijze.

Projectgroep

De projectgroep is een orgaan waarmee het projectmatig werken wordt ondersteund. Tack, Beusmans en Keuning (Tack en Beusmans, 2002) omschrijven projectmatig werken als een activiteit waarbij geïmproviseerd en routinematig wordt gewerkt. De uitvoering van een project is daarbij belegd bij een projectgroep die op hoofdlijnen in haar functioneren hetzelfde wordt beoordeeld als een commissie. Onderscheid is dat een commissie een permanente status heeft en een projectgroep een tijdelijke status. Daarnaast heeft een projectgroep een duidelijk ingekaderde opdracht die aan een project gelieerd is te vervullen.
Branche- en beroepsverenigingen kenmerken zich dus door hun organisatiestructuur, die gekenmerkt wordt door de organen waaruit zij is opgebouwd: bestuur, Algemene Ledenvergadering, commissies en projectgroepen. Deze organen kunnen gezien worden als de verschillende (management-) lagen die je normaliter in een private dan wel publieke organisatie aantreft.

Een bijzondere rol is hierbij weggelegd voor het bureau van de vereniging. Deze is ondersteunend aan de andere organen van de vereniging en de taken die zij vervult. Het bureau kent weer zijn eigen organisatiestructuur; deze is te vergelijken met die van een organisatie in een private dan wel publieke omgeving. Echter, bijzonder is weer de rol die vergadergremia spelen; zij hebben als het ware zeggenschap over het bureau en kunnen de directeur van het verenigingsbureau (onder bijzondere omstandigheden) overrulen.

2.3  
Activiteiten en functies van een vereniging

Er bestaan in Nederland twee zienswijzen of modellen waarin de activiteiten en functies van een vereniging zijn ondergebracht. Er bestaan wel meer zienswijzen, maar deze richten zich op vereniging met vrijwillige inzet.
Organisatiemodel van Handy

Een model dat aansluit op het type organisatie van verenigingen is het organisatiemodel van Handy. 

“Hij maakt onderscheid tussen campaigning (belangen), mutual support (voor-ons-door ons) en service delivery (dienstverlening). In deze organisatietypologie zijn de domeinen - publiek, privaat en markt - herkenbaar. Deze drie typen kunnen ook gezien worden als drie kernprocessen van de vereniging.” (Kuperus, 2007:14-15)
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Figuur 1: Organisatiemodel Handy

In figuur 1 is het model van Handy door Kuperus (2007) toegepast op de verenigingen. 

In het eerste proces, service delivery, wordt het succes bepaald door het vermogen van de organisatie om met haar dienstverlening te concurreren met andere aanbieders. Vraag is hoeveel baat een lid heeft bij zijn / haar lidmaatschap. Voor verenigingen geldt dat haar dienstverlening vaak sec gericht is op haar leden. Het succes wordt dan bepaald door de mate waarin leden voldoende baat hebben bij hun lidmaatschap. Leden stelen zich namelijk steeds vaker de vraag “ What’s in it for me?”. Een waardevol lidmaatschap wordt gekenmerkt door kwalitatief goede dienstverlening en het bieden van voordelen voor leden ten opzichte van niet-leden. Immers leden betalen contributie om zich te mogen aansluiten bij de vereniging. Volgens Kuperus (2007) gaat het hier om een korte-termijnafweging, waarbij er sprake is van directe ruil. Namelijk contributie versus het afnemen van een directe (individuele) dienst.

“Het proces van mutual support (ook wel genoemd voor-ons-door ons) sluit aan bij de behoefte aan persoonlijke verbanden met gelijkgezinden.”(Kuperus, 2007:28) De hierbij bepalende succesfactor is het vermogen van de vereniging om op basis van herkenning spontane solidariteit c.q. saamhorigheid op te roepen. Dit leidt namelijk tot gemeenschapsvorming. Binnen dit proces speelt het collectieve belang een zeer belangrijke rol. 

In het derde proces, campaigning, spelen activiteiten op het gebied van beïnvloeding en belangenbehartiging een rol. Het succes wordt bepaald door de wijze waarop de positionering tegenover andere maatschappelijke of politieke partijen plaatsvindt. 
De positionering wordt beïnvloed door de wijze waarop informatie wordt verstrekt, geparticipeerd wordt in overlegvormen of bijvoorbeeld actie wordt gevoerd c.q. ondernomen. Hierbij is het van belang dat individuele belangen van het lid worden omgezet naar collectieve belangen in een lange-termijnafweging.

Het is een kunst om deze drie processen gelijktijdig te onderhouden en uit te voeren. Het leggen van een accent op één van de drie processen beïnvloedt namelijk de wijze waarop een vereniging zich positioneert. Dit kan ook zorgen voor vervreemding van de achterban. Het managen van deze kernprocessen is een taak van de verenigingsmanager. 
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Propellermodel

De activiteiten van een vereniging worden weergegeven in het zogenaamde Propellermodel van Tack en Beusmans (2002). Dit model bestaat uit drie bladen die de kernactiviteiten van een vereniging weergeven: strategische belangen positioneren, het collectief organiseren en individueel profiteren. De bladen worden bijeengebracht door de ‘as’, de infrastructuur. 
Figuur 2: Propellermodel

Propellerblad 1: strategische belangen positioneren

Bij het eerste blad, strategische belangen positioneren, draait het om het woord ‘positioneren’. Tack  en Beusmans hanteren hiervoor de definitie: “het zorgen voor een bepaalde wijze van plaatsen. In dit geval een gunstige wijze ten opzichte van de omgeving.” (Tack en Beusmans, 2002:24) Bij plaatsen draait het om de belangen van de achterban, de leden, van een vereniging. Het gaat om het positioneren van belangen ten aanzien van de politieke agenda. 
Dit geldt inmiddels niet meer alleen voor positionering ten aanzien van de Nederlandse, maar ook de Europese, en nog breder, internationale politiek. Het vereist de opbouw van een extern netwerk; dit kan worden gezien als een diepte-investering.
Dit blad is nauw verbonden met de belangen van de leden van de vereniging. De positionering vindt plaats ten aanzien van de nationale en internationale politieke agenda. Het netwerk, de contacten, van de vereniging zijn voor dit proces van cruciaal belang. 
Hoewel de organisatiestructuur van de vereniging afwijkt van een organisatie in het publieke domein, blijkt hieruit dat verenigingen wel van dit soort organisaties afhankelijk zijn en hen willen beïnvloeden.

De verenigingsprofessional die belast is met het positioneringvraagstuk moet daarom goed op de hoogte zijn van de wijze van organiseren binnen het publieke domein en zijn netwerkcontacten goed op orde hebben om invulling te geven aan de positionering. 

Eerder in dit hoofdstuk werd al de bijzondere positie van de vergadergremia genoemd. In deze gremia zijn de leden van een vereniging vertegenwoordigd. Hier wordt voor een deel invulling gegeven aan het tweede propellerblad, namelijk het collectief organiseren. Deze organisatie bepaalt namelijk de wijze van positioneren. De Algemene Ledenvergadering zal hierin een (beperkte) rol spelen, maar met name zal de strategie- en keuzebepaling voortkomen uit de vergadergremia. 
Hierin is de stem van de leden vertegenwoordigd. Dit propellerblad bevestigt de directieve en voorschrijvende rol van de leden. Daarnaast speelt niet de organisatiegrootte een rol in de mate waarop de buitenwereld naar de vereniging kijkt, maar wel het aantal leden. Wat is het percentage van de markt dat de branche- of beroepsorganisatie vertegenwoordigt? Op basis hiervan zal de vereniging bij haar positionering in meer of mindere mate serieus genomen worden.

Of een persoon of organisatie zich bij een vereniging aansluit heeft te maken met de wijze waarop en de mate waarin de vraag “What’s in it for me?” wordt beantwoord. Een lid moet namelijk baat hebben bij het lidmaatschap van de vereniging, het derde propellerblad: individueel profiteren. 

Zoals al eerder geschetst, is de bureauorganisatie ondergeschikt aan de vereniging. Deze komen in het model van Tack en Beusmans (2002) terug in de as. Deze vertegenwoordigt de infrastructuur van de vereniging en heeft als het ware een faciliterende rol. Echter zonder deze as kan geen van de propellerbladen draaien.

De positioneringactiviteiten van een vereniging

Welke activiteiten worden nu door branche- en beroepsorganisaties uitgevoerd ten behoeve van het positioneren van hun strategische belangen en het organiseren van het collectief?

Om te beoordelen hoe de positioneringactiviteiten van een vereniging het best kunnen worden uitgevoerd, zijn volgens Tack en Beusmans (2002) twee subvragen van wezenlijk belang:

1. Hoe moet het veld van netwerken worden bespeeld?

2. Hoe moet het veld van coalities worden bespeeld?

Zowel de branche- als de beroepsvereniging speelt de rol van intermediair. Ze staan namelijk tussen haar (potentiële) leden, de overheid en andere belangstellenden in. 

De rol van de vereniging is om coalities te sluiten met partijen met hetzelfde belang, zodat de balanspositie doorslaat naar de positie van de vereniging en daarbij ook de leden.
Het beeld dat van de vereniging bestaat bij (potentiële) leden, de overheid en andere belangstellenden moet gunstig en gewenst zijn. Voor iedere doelgroep kan dit een ander beeld zijn; voor de leden het beeld van de praktische vraagbaak, voor de overheid het beeld van de representatieve organisatie. Kortom het is van groot belang dat de vereniging de persoonlijke belangen van iedere actor binnen de verschillende doelgroepen kent.

Volgens Tack en Beusmans (2002) zijn er zes stappen noodzakelijk om het positioneren van de strategische belangen te verwezenlijken. 
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Figuur 3: Stappenplan voor positionering (Tack en Beusmans, 2002:36)

De eerste stap betreft de omgevingsanalyse. In deze fase worden de sleutelbelangen- en partijen vastgesteld. Hierin wordt vastgelegd welke maatschappelijke ontwikkelingen van belang zijn voor de branche- of beroepsvereniging. Hierbij spelen economische, demografische, politieke, technologische, sociaal-culturele, ecologische, leveranciers-, concurrentie-, arbeids- en kapitaalmarktfactoren een rol. Uit de omgevingsanalyse moet blijken welke sleutelontwikkelingen geprioriteerd worden en welke partijen hierbij een belang hebben.

De stakeholderanalyse wordt als tweede stap in dit plan uitgevoerd. Tack en Beusmans (2002) definiëren stakeholders als groepen of individuen die baat hebben bij, of verwachtingen hebben van de verrichtingen van een organisatie. Brancheorganisaties kennen twee groepen stakeholders: de leden en de overheid en andere belangstellenden. 

Leden kunnen gegroepeerd worden op basis van hun mate van belangrijkheid voor de verenigingen en de macht die zij hebben dan wel uitoefenen op de belangrijke issues voor de branchevereniging.
De overheid en andere belanghebbenden kunnen gegroepeerd worden op basis van de voorspelbaarheid van hun gedrag en de macht die zij hebben op de belangrijkste issues van de brancheorganisatie. 
Door de stakeholders op deze wijze te analyseren kan de vereniging bepalen hoe zij voor haar belangen een breder draagvak kan creëren.
De stakeholderanalyse geeft weer welke stakeholders er bestaan, welke belangen zij hebben en hoe de vereniging met hen om moet gaan.

De stakeholderanalyse wordt vervolgd door de netwerkanalyse. Deze geeft inzicht in de relatie tussen de vereniging en de stakeholders en de stakeholders onderling. Tack en Beusmans definiëren een netwerk als “een verzameling van actoren, die, door ruilrelaties met elkaar verbonden, betrokken zijn bij specifieke economische activiteiten” (Tack en Beusmans, 2002:38).
Tack en Beusmans benoemen het belang van het netwerk “dat het een coördinatiemechanisme is tussen markt en hiërarchie, dat zeer geschikt is voor het managen van heterogeniteit tussen actoren, die economische activiteiten ondernemen” (Tack en Beusmans, 2002:38). Brancheverenigingen opereren in het netwerk op macroniveau in interorganisationele netwerken.

In de vierde stap bepaalt de vereniging welke positionering de sleutelstakeholder heeft. Het is hierbij van belang dat de vereniging weet welk beeld de sleutelstakeholder van haar heeft en welke waarde de stakeholder heeft van de vereniging.

De volgende stap betreft de strategische positionering. Tack en Beusmans definiëren dit als “de algemene positionering, die uiteenvalt in verschillende positioneringen per belanghebbende. De verschillende groepen van stakeholders hebben verschillende wensen en doelstellingen.” (Tack en Beusmans, 2002:39).
Verenigingen moeten bepalen wat de gemeenschappelijke identiteit is, om zo de verschillende wensen en doelstellingen van de stakeholders onder één paraplu onder te brengen. Denk daarbij aan de rol van tegenstander, gesprekspartner, brancheadviseur en de contacten met bevriende verenigingen.

De laatste stap in het proces betreft invulling geven aan het actieplan. Het plan bestaat uit de praktische handelingen die moeten worden verricht, maar ook het benoemen van de handelingen die niet uitgevoerd om worden.

Propellerblad 2: de organisatie van het collectief

Het tweede propellerblad sluit aan op het eerste. Het betreft het collectief organiseren. De wijze waarop het collectief georganiseerd is, bepaalt namelijk de wijze van positioneren en het belang hiervan. De titel van dit tweede blad betreft eigenlijk een letterlijke weergave van de inhoud: de achterban kan gezien worden als een groep die door een verzameling bijeen is gekomen. “In het geval van de vereniging gaat het om een groep leden die bereid is zich tot op zekere hoogte te onderwerpen aan een bepaalde beheersing en die daar dan ook een zekere prijs voor betaalt in termen van materiële en immateriële offers; denk aan contributie, inspanning, verminderde vrijheid.” (Tack en Beusmans, 2002:26-27) De organisatie van het collectief kan gezien worden als een intern netwerk. De bereidheid van organisaties of individuen om zich aan te sluiten bij een vereniging valt of staat met de baten. 

De baten en het profijt die een organisatie of individu ondervinden komen terug in het derde propellerblad: individueel profiteren. 
Vitaliteit van de vereniging speelt hierbij een cruciale rol. Zolang haar achterban namelijk individueel profijt ondervindt, zal zij haar eigen draagvlak en daarmee de levensduur vergroten.

Dit blad staat namelijk onder druk door de veranderende omgeving. Was het namelijk vroeger vanzelfsprekend dat je als organisatie of individu aangesloten was bij een branche- of beroepsvereniging. Inmiddels geldt deze vanzelfsprekendheid niet meer zo. 

Volgens Tack en Beusmans (2002) is het van belang dat de individuele gezondheid en toekomstperspectieven van leden op microniveau er goed voorstaan, zodat zij ook meer waarde hechten aan het positioneren van hun belangen op macro-, dus op verenigingsniveau.
Hoe wordt of blijft de branche nu en in de toekomst gezond? Dit is de strategische vraag die gelieerd is aan het propellerblad van Tack en Beusmans rondom het organiseren van het collectief. Om deze vraag te beantwoorden gebruiken Tack en Beusmans (2002) de Industrietakanalyse van Porter; deze analyseert de machtstructuur van een bedrijfstak. “De concurrentieverhoudingen en het uiteindelijke winstpotentieel in een branche worden door vijf fundamentele krachten bepaald: de macht van de leveranciers, van de afnemers, van potentiële nieuwe toetreders, van substituut-producten of
-diensten en de bestaande concurrenten binnen de branche.” (Tack en Beusmans, 2002:43) De uitkomsten van dit model bepalen hoe gezond de branche nu is en wat de verwachtingen ten aanzien van de toekomst zijn. Dit bepaalt voor een groot deel hoe de activiteiten gelieerd aan deze functie toegepast kunnen worden en in welke mate zij succesvol zullen zijn.
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Figuur 4: Concurrentieanalyse 5 krachten (Tack en Beusmans, 2002:43)

Daarnaast spelen er nog twee andere factoren een rol: de overheid en technologische ontwikkelingen.
De vijf krachten kunnen in evenwicht wisselen; iedere kracht wordt beïnvloed door een aantal factoren.
Er zijn drie invalshoeken om naar de industrietakanalyse van Porter te kijken om daarmee de optimale concurrentiepositie te bepalen:

1. “De organisatie is op zoek naar die (bedrijfs-) takken waarin zij nummer 1 kan worden.

2. De organisatie is al actief binnen een branche, maar wil kijken naar de factoren die haar concurrentiepositie kunnen verbeteren.

3. Samenwerking binnen een branchevereniging bepaalt mede de manier waarop de transacties in de branche zich voltooien.” (Tack en Beusmans, 2002:44)
Wanneer een vereniging zich in de positie van punt 2 bevindt, zijn er vijf manieren om haar concurrentiepositie te verbeteren. Allereerst is dat fuseren; hierdoor verandert de concurrentiepositie ten opzichte van andere spelers direct. Een andere optie zou achterwaartse integratie met leveranciers zijn. Optie drie betreft het aangaan van samenwerkingsverbanden met nieuwe toetreders binnen de branche. Een andere optie zou samenwerking met aanbieders van substituut-producten kunnen betreffen of voorwaartse integratie met afnemers.

Belangrijk is dat een vereniging altijd moet opletten welke bewegingen in de markt zich voordoen en of deze de concurrentiepositie al dan niet (positief of negatief) beïnvloeden. Macht is daarbij cruciaal, deze is noodzakelijk om de structuur van de markt gezond te maken. 

Propellerblad 3: individueel profiteren
Het derde propellerblad betreft het individueel profiteren. In het geval van de vereniging houdt het verband met de relatie tussen het lid en de vereniging. Een lid zal zich bij het aangaan en onderhouden van het lidmaatschap afvragen: “What’s in it for me?”. In het leveren van de collectieve bate aan het individuele lid kan de vereniging tekortschieten als deze niet wordt geleverd of het te lang op zich laat wachten. Een tweede demotivator kan zijn dat een niet-lid eveneens de collectieve bate ontvangt, zonder daar lidmaatschapsgeld voor te betalen. “Op dit niveau zal de vereniging nauw moeten aansluiten bij de bedrijfsmatige zorgen van het lid en bijvoorbeeld in de levering van individuele diensten of zelfs goederen moeten voorzien.” (Tack en Beusmans, 2002:28)
Voor de vereniging is het van belang dat zij zorgt voor een vergroting van haar draagvlak en haar levensduur door in te spelen op het individuele belang van haar leden.
Propellermodel: de as

De propellerbladen van Tack en Beusmans (2002) worden verbonden met een as. Deze vertegenwoordigt de infrastructuur. Hiermee focussen zij op de verenigingsorganisatie. Dit omschrijven ze als “een structuur van leden, bestuur, commissies, afdelingen, het bureau, communicatiekanalen en informatievoorziening (incl. allerlei waaronder ICT-middelen).” (Tack en Beusmans, 2002:29)
Deze as draagt en drijft de verschillende propellerbladen aan. Zonder de mogelijkheden c.q. basis die de as biedt kan geen invulling gegeven worden aan de activiteiten in de propellerbladen.
Tien kernactiviteiten

Het propellerblad van Tack en Beusmans (2002) kent dus drie functies. Deze functies kunnen verbijzonderd worden door kernactiviteiten van een vereniging (Marketconcern Van Spaendonk, 2009) hieraan te koppelen. 
In deze paragraaf benoem ik deze tien kernactiviteiten en koppel ik ze aan een propellerblad. De kernactiviteiten zullen later in deze scriptie als basis worden gebruikt voor de uitwerking van specifieke thema’s.
	Begrip
	Kernactiviteiten

	Lobby
	In dit onderzoek is de definitie van van Schendelen van toepassing: “het informeel poging formele gezagsdragers te beïnvloeden.” (van Schendelen en Pauw, 1998: 12)
Gekoppeld propellerblad:

Positionering

	Netwerkfunctionaliteit
	Het netwerk dat de vereniging biedt aan haar leden. Enerzijds betreft dit het netwerk tussen de leden onderling; anderzijds betreft het de contacten c.q. het netwerk tussen de vereniging en andere partijen in het krachtenveld. Deze kunnen zijn vastgelegd in de stakeholderanalyse.

Gekoppelde propellerbladen:
Positionering, organisatie van het collectief


	Begrip
	Kernactiviteiten

	Verenigings- / interne zaken
	Onder deze noemer worden alle organisatorische zaken en ondersteuning verstaan die nodig zijn om de vereniging en het verenigingsbureau te laten opereren.

Gekoppeld:

De as 

	Individuele dienstverlening
	Hieronder worden de producten en diensten verstaan die de vereniging levert aan haar individuele leden.
Gekoppeld propellerblad:

Individueel profiteren

	Marktonderzoek
	In deze scriptie wordt hiermee gedoeld op het onderzoeken en analyseren van gegevens die nodig zijn voor het in kaart brengen van de markt c.q. de branche waarbinnen verenigingen actief zijn.
Gekoppeld propellerblad:

Positionering

	Benchmarking
	Systematisch onderzoek naar de prestaties en de onderliggende processen en methoden van één of meer leidende referentieorganisaties op een bepaald gebied, en de vergelijking van de eigen prestaties en werkmethoden met deze ‘best practice’, met het doel om de eigen prestaties te plaatsen en te verbeteren.” (Benchmarking, Wikipedia, 6 januari 2011)
Gekoppeld propellerblad:

Positionering

	Collectieve inkoop
	De vereniging zorgt voor de inkoop van goederen en / of diensten die de leden tegen (gereduceerd) tarief kunnen afnemen.

Gekoppeld propellerblad:

Individueel profiteren

	Afsluiten CAO / Convenanten
	De vereniging is deelnemer in onderhandelingsproces rondom het afsluiten van een CAO of convenant en is uiteindelijk medeondertekenaar.
Gekoppeld propellerblad:

Organisatie van het collectief


	Begrip
	Kernactiviteiten

	Brancheontwikkeling
	De wijze waarop ontwikkeling binnen de branche plaatsvindt, zowel op economisch als op innovatief gebied, als ook de veranderende (positieve) ontwikkeling van de branche ten opzichte van aanpalende branches.

Gekoppelde propellerbladen:
Positionering, organisatie van het collectief

	Kennisoverdracht
	De wijze waarop de vereniging kennis- en informatieoverdracht tussen de vereniging en haar leden, tussen de leden onderling, tussen de vereniging en haar stakeholders en tussen de leden en haar stakeholders faciliteert.
Gekoppelde propellerbladen:

Positionering, organisatie van het collectief, individueel profiteren


2.4 
Ontwikkelingen

Zoals al eerder geschetst is lidmaatschap van een branche- of beroepsvereniging vandaag de dag niet meer vanzelfsprekend.
Volgens Kuperus (2007) wordt dit zichtbaar in de volgende symptomen:

· Dalende ledenaantallen, met name bij verenigingen die in de verzuiling geworteld zijn.
· Vergrijzende lokale afdelingen, onder meer doordat verkeer via internet en e-mail het lokale afdelingsleven onder druk zetten.
· Weinig animo voor het vervullen van bestuurlijke of organisatorische taken, vooral voor verplichtingen die in omvang en tijd moeilijk zijn af te bakenen.
· Geringe belangstelling bij de achterban voor deelname aan de democratische besluitvorming binnen de vereniging.
· Fricties tussen de professionele en bestuurlijke poot van de vereniging (Kuperus, 2007:14-15).
Het laatste symptoom behoeft nadere uitleg. Toenemende eisen van overheid en burgers hebben geleid tot een professionaliseringslag bij veel verenigingsbureaus. Het bureau zorgt voor veel van de contacten met leden en de werving van nieuwe leden. Dit werk wordt uitgevoerd door beroepskrachten. Het bureau heeft dan ook een eigen visie op de wijze waarop de continuïteit van de vereniging kan worden ingevuld. 
Dit kan leiden tot frictie op de volgende niveaus:
· Tussen leden en het Nederlandse publiek (achterban versus niet-achterban).
· Tussen afdelingsbestuur en vrijwilligers.
· Tussen vrijwilligers en bureau.
· Tussen Algemene Ledenvergadering en afdelingsbestuur.
· Tussen bestuur en bureau.
· Tussen bureau en afdelingsbestuur (Kuperus, 2007:45-46).

Uit deze theoretische beschouwing blijkt het bijzondere karakter van branche- en beroepsorganisaties. Dit is verduidelijkt aan de hand van de organisatiestructuur, opgebouwd uit vergadergremia met als bijzondere organen het bestuur en de Algemene Ledenvergadering. Tevens komt dit tot uiting in de drie functies uit het propellermodel: strategische belangen positioneren, de organisatie van het collectief en het individueel profiteren door leden. Om invulling te kunnen geven aan deze functies speelt de ‘as’, het verenigingsbureau, een faciliterende rol. Een verbijzondering van de in de propellerbladen genoemde functies is gegeven aan de hand van de kernactiviteiten van een vereniging die in deze paragraaf benoemd en geoperationaliseerd zijn.

3. Sociale media
In dit hoofdstuk sta ik stil bij het begrip sociale media. Wat zijn sociale media en hoe kan ik deze definiëren? Dit verduidelijk ik aan de hand van karakteristieken, waarmee ik de bijzonderheid, functies en kansen door het gebruik van sociale media zal beschrijven. Deze theoretische basis is noodzakelijk om het kader rondom mijn doelstelling en centrale vraag te scheppen. Ik verduidelijk dit aan de hand van praktische voorbeelden in paragraaf 3.2 Vormen van sociale media. Tot besluit van dit hoofdstuk typeer ik de verschillende gebruikers binnen het domein van sociale media. Deze typering pas ik tijdens mijn analyse en conclusies toe om mogelijke verbanden te leggen tussen gebruikers van sociale media en typen leden van een vereniging. 

3.1 
Kenmerken sociale media
Web 2.0 is een relatief nieuwe stroming van internetcommunicatie. In mijn scriptie sta ik maar kort stil bij het begrip “web 2.0” aangezien sociale media en web 2.0 onlosmakelijk met elkaar zijn verbonden en vrijwel dezelfde definiëring kennen.


Het is lastig om één definitie aan deze begrippen te koppelen. Er zijn tal van artikelen en boeken over geschreven en iedere professional kijkt weer volgens zijn / haar bril naar dit thema.
Om meer inzicht in dit begrip te geven, benoem ik een aantal definities:

· “Web 2.0 is a group of economically, socially and technologically driven changes in attitudes, tools and applications that are following the Web to become the next platform for communication, collaboration, community and cumulative learning.” (Web 2.0, Strategies and Lessons for Business Leaders, Angrignon, 3 december 2010)
· “Web 2.0 is een metafoor voor een verzameling van toepassingen die ook wel worden aangeduid als het ‘sociale web’; sociaal omdat de inhoud van de communicatie tussen mensen een gemeenschappelijk product is als gevolg van hun interactie en het over en weer delen van informatie. De inhoud die kan worden ontsloten en worden gedeeld is veeleer het product van de collectieve intelligentie van vele gebruikers die zichzelf organiseren in termen van netwerken en groepen gebruikers. Internetgebruikers zijn niet langer meer de passieve consumenten die gewillig de inhoud die aan hen wordt aangeboden verteren: het vroegere eenrichtingsverkeer in het toegankelijk maken van specifieke informatie en kennis is vervangen door tweerichtingsverkeer. Gebruikers zijn niet alleen meer consument maar ook vooral co-producent.” (Boulos en Wheelert, 2007 in Bekkers, 2008:55) 
· “Sociale media zijn media waar gebruikers met elkaar communiceren en zaken met elkaar delen, zoals kennis, foto’s, filmpjes, ervaringen, dingen om te verkopen, meningen, ideeën, software, gezamenlijk werk en games. Het is de techniek die erbij helpt om samen meer te weten, kunnen en doen.” (Onderzoek SMPA: sociale media kansrijk, maar te weinig kennis beschikbaar, Social Media Professionals Association, 3 december 2010) 
Deze definitie is afkomstig van de vereniging van professionals op het gebied van sociale media.

·  “Web 2.0 is het ontstaan van dienstenplatformen, op het web, waar gebruikers zich kunnen organiseren, samenwerken, vriendschappen onderhouden, delen, ruilen, handelen en / of creëren. Deze platformen kennen een niet exclusieve (open) en laagdrempelige toegang, 

waardoor de actieve inbreng van grote aantallen gebruikers mogelijk is. 
De waarde van een platform of dienst bestaat uit de aggregatie van de collectieve kennis van de gebruikersgemeenschap. De gebruikers krijgen hierdoor een grote(re) rol bij het produceren van waarde in (web) diensten.” (Bekkers en Meijer, 2010:15)
· “Social media is de, ook in het Nederlandse taalgebied gangbare, Engelse benaming voor online platformen waar de gebruikers, met geen of weinig tussenkomst van een professionele redactie, de inhoud verzorgen. Onder de noemer social media worden onder andere weblogs, fora, sociale netwerken als Hyves, Facebook en LinkedIn en nichediensten als Twitter geschaard.” (Social Media, Wikipedia, 3 december 2010)
Iedere professional die een definitie schrijft over web 2.0 doet dit vanuit zijn eigen perspectief. Deze definities hebben op hoofdlijnen de volgende basiskenmerken met elkaar gemeen en wijzen naar nieuwe manieren waarop het internet wordt gebruikt:

· Het genereren van content vindt plaats door de internetgebruikers zelf.

· Internetgebruikers zijn door sociale connecties met elkaar verbonden.

· De beoordeling van de content vindt plaats door de internetgebruiker zelf. Deze kan dit ook kenbaar maken door het geven van een (directe) reactie. 

· Er is sprake van zogenaamde coproductie van informatie. Dit vereist dat gebruikers, die binding op een bepaald thema vinden, zichzelf moeten kunnen groeperen.

· Participatie door een individu, groepen of organisatie.

· Sociale media staan open voor feedback en participatie; het wordt zelfs gestimuleerd.

· Er is sprake van twee- of meerwegcommunicatie.

· Het zorgt voor informatie- en kennisverspreiding, omdat er door middel van links wordt verwezen naar informatie op ander websites, bronnen in de vorm van informatie of personen.
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Sociale media worden vaak gezien als een nieuwe vorm van communicatie. Echter, de communicatie an sich is niet nieuw; er wordt wel een nieuw middel voor ingezet: internettechnologie. Het vernieuwende aspect aan deze communicatievorm is dat er voorheen vooral éénweg-communicatie plaatsvond. Daar is door de komst van web 2.0 niet alleen meer sprake van. Door de intrede van dit middel, is het eenvoudig om via het internetkanaal meerdere personen te bereiken, waardoor er sprake is van meerwegcommunicatie. Daarnaast hoeft er niet meer één persoon als zender te fungeren, maar kan er meerwegcommunicatie plaatsvinden doordat personen onderling ook (verder) over dit onderwerp discussiëren.





Figuur 5: Sociale media en nieuwe communicatievormen

Daarnaast is er ook steeds meer sprake van real-time-informatie. Niet alleen de informatiegeneratie vindt real-time plaats maar gebruikers reageren en bewerken deze ook direct. Dit is versneld door de komst van het internet via de mobiele telefoon. 
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Door de komst van sociale media ontwikkelen internetgebruikers een specifiek communicatiegedrag. Niet alleen zoeken zij naar informatie, maar ook maken en verspreiden zij informatie en delen zij de content.
Er is een belangrijke factor bijgekomen, namelijk kiezen en daar naar handelen.
Het aspect van ‘choice en act’ wordt zichtbaar op sociale media, doordat participatie en meerwegcommunicatie belangrijke grondbeginselen zijn.









Figuur 6: Communicatiegedrag
3.2 Vormen van sociale media

Er zijn tal van tools op het gebied van sociale media. De deskundigen kijken met verschillende brillen naar deze tools en categoriseren deze ook ieder op hun eigen wijze. Om een beeld te geven van de verschillende typen, hanteer ik mijn scriptie de bril van Blom (Blom, 2009:94-98). 
De eerste zienswijze betreft het monitoren c.q. het luisteren wat er over een product of organisatie op het internet geschreven wordt. Hierbij gaat het vooral om meningen, maar daarnaast ook over vragen. Het volgen van deze informatie gebeurt in eerste instantie op een passieve manier, maar er kan eventueel ook op gereageerd worden. Het monitoren van deze informatie kan bijvoorbeeld via Hyves, Twitter en Google. Monitoring is een vorm van datamining. Het gedrag en de gegevens van sitebezoekers worden geanalyseerd. Op basis van deze gegevens kan de communicatie via deze tools beïnvloedt worden.

Via sociale media kan een organisatie ook vertellen waar zij voor staat. Kennis en informatie kunnen verspreid worden. Dit levert een indirecte vorm van waarde op die wellicht niet direct terug te vertalen is naar inkomsten. Mond-op-mond reclame is altijd waardevol geweest; deze vorm van communicatie kan gerelateerd zijn aan de marketingstrategie van een organisatie. Voorbeelden van tools zijn Mailchimp (nieuwsbrief), Squarespace (blogs), Twitter en Yammer (intern microblog).
Is er bij vertellen nog sprake van eenrichtingsverkeer via sociale media kunnen er ook gesprekken worden gevoerd met de doelgroepen. Hierbij spelen (micro) blogs en communities een rol. Tools op dit gebied zijn Facebook en Hyves (zorg dat je bent waar je vrienden zijn), LinkedIn, Ning (community), Mindmeister (online brainstorm) en Basecamp (samenwerken aan projecten). Door deze vorm van sociale media kunnen organisaties de dialoog aangaan met individuen en organisaties die een mening over hen hebben. 

3.3 Gebruikers

Naast specifieke kenmerken van sociale media, kunnen er ook verschillende gebruikers getypeerd worden. 
Individuen die actief zijn op sociale media, worden ook wel participanten genoemd. Dit omdat het de bedoeling is dat zij ook een actieve bijdrage aan het medium leveren. We kennen ook de zogenaamde ‘inactives’; dit zijn personen die niet actief zijn op sociale media.

Vanuit de web 2.0 en sociale- mediagedachte zijn, volgens Forrester, een aantal (overlappende) typen actieve gebruikers te onderscheiden, namelijk:

· Joiners: dit zijn personen met een gevulde profielpagina op verschillende sociale netwerksites. Daarnaast bezoeken zij deze sites regelmatig.

· Collectors: dit zijn individuen die informatie via sociale media tot zich nemen en wellicht daarnaast informatie voorzien van tags c.q. metadateren, bijvoorbeeld pagina’s of foto’s.

· Critics: deze mensen reageren op pagina’s, becommentariëren blogs of leveren op een andere wijze content aan.

· Creators; deze groep publiceert daadwerkelijk informatie op het internet via blogs, websites, video’s of podcasts (Forrester Research in What's The Social Technographics Profile Of Your Customers?, Empowered, 3 december 2010).
Uit diverse onderzoeken blijkt dat jongeren in de regel actiever zijn op sociale media. In het tweede kwartaal van 2009 is in Amerika een onderzoek gehouden (North American Technographics Interactive Marketing Online Survey) naar het gebruik van sociale media. Aan dit onderzoek deden 4.766 respondenten mee. In de leeftijdscategorie 18 tot 24 jaar is 46% van de ondervraagden actief als een ‘creator’ tegenover 12% van de leeftijdscategorie boven de 55 jaar. Kijkend naar alle ondervraagden ziet het beeld van het gebruik van sociale media er als volgt uit:

· 24% is ‘creator’

· 37% is ‘critic’

· 21% is ‘collector’

· 51% is ‘joiner’

· 73% is ‘spectator’

· 18% is ‘inactive’ (Forrester Research, Consumer Technographics, 3 december 2010).
4. De rol van sociale media binnen organisaties
De kern van sociale media is het bij elkaar brengen van mensen; mensen rondom passies, belangen of problemen. Mensen publiceren over onderwerpen die belangrijk voor hen zijn, ze communiceren over wat ze bezighoudt, ze werken samen om communities levend te houden of andere doelen te bereiken en doen dat rondom onderwerpen die hen persoonlijk raken.

In dit hoofdstuk staat de rol en betekenis van sociale media binnen organisaties centraal. Ik geef daarbij een overzicht van doelen die door de inzet van sociale media bereikt kunnen worden. Echter om tot een succesvolle inzet van sociale media te komen, is het noodzakelijk om aan een aantal randvoorwaarden te voldoen. Deze benoem ik in de laatste paragraaf.

Dit hoofdstuk bevat theorie die ik in het conceptueel kader, hoofdstuk 5, verbind met de bijzondere organisatievorm van branche- en beroepsverenigingen.
4.1 
Betekenis van sociale media en de rol van doelgroepen

Belangrijk voor de inzet van sociale media binnen organisaties is om te bepalen of je hiermee een interne doelgroep (je medewerkers) of externen wilt bereiken. Dit wordt vastgelegd in een social mediastrategie, door Lanting (2010) ook wel sociale netwerkstrategie genoemd. Dat dit niet vanzelfsprekend is blijkt, uit het onderzoek van Metselaar, Tierney en Bastmeijer in 2009. Daaruit blijkt dat van de ondervraagde 2.100 Nederlandse managers slechts 18% daar een gerichte strategie voor heeft (Lanting, 2010:88). “De kern van een sociale netwerkstrategie vormt het creëren van een online identiteit, om daarmee vervolgens door middel van sociale media te communiceren met de netwerken die van belang zijn voor de organisaties.” (Lanting, 2010:89)
De sociale netwerkstrategie kan bestaan uit verschillende doelgroepen die te onderscheiden zijn in internen (medewerkers van een bedrijf) en een ieder die daar buiten bereikt moet worden, de externe doelgroep(en).

Intern kunnen sociale media bijvoorbeeld ingezet worden als onderdeel van het kennismanagementproces binnen de organisatie. Daarnaast kunnen bepaalde specialisten bloggen over hun expertise. Naast het instrument ten behoeve van de kennisdeling en -verspreiding kunnen sociale media ook een bijdrage leveren aan de interne communicatie. “Als meer mensen weten van elkaars werk, problemen en successen, neemt de onderlinge betrokkenheid toe. En bij een bedrijf of organisatie met betrokken mensen, is het leuk werken. Betrokken mensen zorgen voor een beter resultaat.” (Blom, 2009:28)
Door sociale media extern in te zetten kan een bedrijf zijn doelgroepen makkelijker en wellicht ook beter bereiken. Dat kan door te monitoren hoe er op het internet over een merk of product wordt gesproken of door zelf te communiceren, bijvoorbeeld via blogs, of door te discussiëren met je doelgroep via bijvoorbeeld discussielijsten (fora) of andere communities (Blom, 2009:28).
Een sociale netwerkstrategie bestaat uit een aantal onderdelen. Eén van die onderdelen is het benoemen van de, al eerder genoemde, doelgroepen. Mocht er meer bekend zijn over de sociale mediavaardigheden van de doelgroepen dan kunnen deze ook in het plan opgenomen worden.
Voorafgaand aan het opstellen van de strategie zal een organisatie zich richten op de concurrentie. 
Wat doen concurrenten al op het gebied van sociale media; waar liggen de overeenkomsten en verschillen, maar bovenal ook de kansen. In deze fase staan organisaties ook stil bij bestaande sociale mediasites en de overweging om zich al dan niet bij deze sites aan te sluiten. 
Een vraag die ook beantwoord dient te worden is het waarom? Waarom wordt het publiek bij jouw organisatie betrokken? Met het beantwoorden van deze vraag komt het bindende element van de community naar voren (Blom, 2009:74-76).
Daarnaast spelen zaken als het vinden van gelijkgestemden, personal branding, krachtenbundeling, reputatie en beloning hierbij ook een bepalende rol. Kortom de beantwoording van de vraag: “What’s in it for me? ” (Blom, 2009:88-90).
4.2 
Doelen
Sociale media worden ingezet om bepaalde doelen te verwezenlijken. Deze doelen zijn divers, maar het belangrijkste doel is het creëren van contacten. Dit kan contact zijn tussen individuen, tussen organisaties en individuen of tussen merk en individu. Daarbij geldt dat: hoe meer een organisatie weet van zijn doelgroep, hoe beter deze kan inspelen op de wensen, eisen en daarmee ook de communicatie naar die doelgroep toe (Lanting, 2010:87-110).

Sociale media leiden ook tot cocreatie. Het publiek kan een concrete bijdrage leveren aan unieke inhoud. Denk bijvoorbeeld aan het creëren van nieuws, foto’s en de overdracht van kennis en andersoortige informatie. Cocreatie is daarnaast verbonden met samenwerken. Samenwerken aan inhoud of het leveren van ondersteuning. Door de eerder genoemde aspecten rondom het creëren van contacten, cocreatie en samenwerking ontstaat door sociale media ook innovatie. Er zijn inmiddels tal van voorbeelden waarbij sociale media worden ingezet voor productontwikkeling en 
-verbetering (Bekkers en Meijer, 2010:18). 
Door de inzet van sociale media en het bereiken van de eerder genoemde doelen, leidt het ook tot een kostenvermindering of inkomstenvergroting. Echter dit moet geen doel op zich zijn. De inzet van sociale media moet een meerwaarde opleveren voor de doelgroepen die daarmee bereikt worden.

Vanuit de sociale netwerkstrategie bepaalt een organisatie op welke doelen zij haar focus legt
(Lanting, 2010:87-110).

Cocreatie

Eén van de in bovenstaande paragraaf benoemd doelen van sociale media is cocreatie. Volgens Bekkers en Meijer is dit in haar meest basale vorm “het creëren van iets door meer dan één persoon” (Bekkers en Meijer, 2010:18). Voor de publieke sector geldt een meer precieze definitie: “het is de inbreng van belanghebbende partijen in de agendering, ontwikkeling en uitvoering van overheidsbeleid. Deze partijen zijn naast de overheid veelal bedrijven, belangenorganisaties, experts en maatschappelijke organisaties.” (Bekkers en Meijer, 2010:18) In deze definitie is cocreatie nauw verbonden met het begrip beleidsvorming. Eén van de drie bladen uit het propellermodel van Tack en Beusmans (2002) en daarom ook toepasbaar voor branche- en beroepsorganisaties. De term overheidsbeleid in deze definitie, zou dan vervangen moeten worden door verenigingsbeleid. Cocreatie bouwt voort op het idee van interactieve beleidsvorming: “het vroegtijdig betrekken van burgers en andere belanghebbende bij de vormgeving van beleid, waarbij in openheid en op basis van gelijkwaardigheid en onderling debat problemen in kaart worden gebracht en oplossingen worden verkend die van invloed zijn op het uiteindelijke politieke besluit.” (Edelenbos in Bekkers en Meijer, 2010:18) Echter Bekkers en Meijer (2010) stellen dat cocreatie een ruimer begrip is dat zich uitstrekt tot alle fasen van de beleidscyclus. Hierbij kunnen individuen of groepen individuen het beleid beïnvloeden. 
De wijze waarop een gebruiker hierin participeert, kan gekoppeld worden aan de verschillende typen participanten die reeds in paragraaf 3.3 zijn gedefinieerd. 
Bekkers en Meijer (2010) definiëren ook verschillende gradaties van participatie.
Dit speelveld kent een rechter- en linkerzijde waarop verschillende vormen van beleidsvorming plaatsvinden. In het midden treffen de vereniging en de leden zich. 
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Figuur 7: Gradaties van cocreatie en daarbij passende participatie-elementen
                (Bekkers en Meijer, 2010:22)

Bekkers en Meijer (2010) geven aan dat aan de linkerzijde van de as content c.q. beleid wordt gecreëerd. Aan deze zijde van het model heeft niet de overheid, maar de burger een leidende rol. Zij informeren de overheid, bijvoorbeeld door aan te geven dat zij informatie naar de pers sturen. Ook vragen (raadplegen) zij de overheid om feedback. Een derde aspect zou het debatteren zijn, waarin burgers de overheid uitnodigt om over hun wederzijdes posities te debatteren.
In het midden van het figuur is er sprake van gelijkwaardigheid tussen overheid en burgers, die gezamenlijk (vanuit eigenbelang maar wel op basis van wederzijdse gelijkwaardigheid) een gedeelde beleidspraktijk ontwikkelen. Cocreatie is hierbij het kernwoord dat in vier verschillende fasen kan plaatsvinden: agendavorming, beleidsvorming, in dienstverlening en in handhaving.

Aan de rechterzijde van het model heeft de overheid een monopolistische rol en heeft de burger geen inbreng (Bekkers en Meijer, 2010:22-23).
4.3 
Randvoorwaarden

Om de inzet van sociale media succesvol te maken, is het noodzakelijk dat er aan een aantal randvoorwaarden wordt voldaan. Deze randvoorwaarden worden zowel door Blom (2009) als Lanting (2010) benoemd en komen in deze paragraaf aan bod.

Allereerst is dat transparantie. De participanten aan het sociale- mediaproces hebben recht op inzicht, uitleg, feedback en contact. Open communicatie lijkt eenvoudig maar is een belangrijk uitgangspunt om de inzet van sociale media succesvol te maken. Dat het lastig is, blijkt uit het feit dat organisaties vaak intern gericht zijn.

Een tweede voorwaarde is bereidheid tot delen. Het betreft niet alleen het kennis en informatie halen, maar juist ook het delen van informatie. Wees niet angstig hiervoor, maar deel in de overtuiging dat je er iets voor terugkrijgt. 

De kartrekkers van het sociale mediatraject binnen de organisatie moeten betrokken en zichtbaar zijn. Juist door zelf mee te doen en een actieve bijdrage te leveren, zorg je ervoor dat anderen het gaan overnemen. Dit is een continue proces dat zeker niet vanzelf gaat; het moet geprioriteerd worden en er moet aandacht besteed worden aan aantrekken van kennis over sociale media in de organisatie. 
Sociale media bestaan dankzij het internet. Echter het internet is een onvoorspelbaar medium. Vooraf goed uitgedachte plannen, kunnen alsnog mis gaan omdat het internet zo’n belangrijke rol speelt maar wel een onvoorspelbaar medium is. Onvoorspelbaar in de zin dat het gedrag van je doelgroep moeilijk te voorspellen is. “Online gaan negen van de tien dingen mis. Simpel zat. Daar moet je vanuit gaan.” (Blom, 2009:28)
Als je als organisatie kiest voor een sociale mediastrategie betekent dit automatisch dat je de controle uit handen geeft en kiest voor flexibiliteit en samenwerken. 
De input c.q. medewerking die je vanuit je doelgroep krijgt, kan je namelijk als organisatie niet controleren; het kan positieve maar ook negatieve input zijn. Dit betekent dat je als organisatie hiervoor open moet staan en een zeker incasseringsvermogen moet hebben. Dit betekent dat je de dialoog met je doelgroep of het individu moet aangaan.
De inzet van sociale media vraagt ook om realisme. Eerder werd in paragraaf 3.3 een schets gegeven van de typen gebruikers van sociale media. Hieruit moeten we concluderen dat de groep die een actieve bijdrage aan een discussie levert nog steeds beperkt is. Dit zorgt er dan ook voor dat de inzet van sociale media een ‘lange adem’ vergt en investering op de lange termijn noodzakelijk is om te kunnen beoordelen of de strategie al dan niet succesvol is. Dit vereist dan ook een combinatie van een top-down en een bottom-up benadering. 
Het management van de organisatie moet het belang van de inzet van sociale media duidelijk maken aan hun medewerkers. Bottom-up omdat de mensen die de kracht en meerwaarde van sociale media inzien, zelf de kans moeten krijgen om te experimenteren waarbij ze gesteund worden door het management. 

Uit de bovengenoemde randvoorwaarden blijkt dat de organisatiecultuur een bepalende rol speelt. Vaak leidt het idee om kennis en informatie te delen tot een gevoel van controleverlies bij een individu; in zijn/haar rol als medewerker maar ook bij de organisatie zelf. Hoe vaak komt het niet voor dat een product volledig gereed moet zijn alvorens het op de markt geïntroduceerd mag worden? Een goed voorbeeld van een bedrijf waar dit niet voor geldt is Google. Google is geen open bedrijf; de buitenwereld heeft geen inzage in de algoritmes van de zoekmachines, maar voor de overige diensten die zij voor klanten ontwikkelen hanteren zij een open strategie. Door deze werkwijze te hanteren, waarbij het gedrag van klanten wordt geanalyseerd en ook naar de klant wordt geluisterd, vindt er continue productverbetering plaats. 
De angst om controle te verliezen is niet terecht. Juist door een actieve participatie via sociale media houdt een organisatie controle over hetgeen er op de markt gebeurt
(Blom, 2009, Kerkhofs, 2010 Lanting, 2010).
5. Verenigingen en sociale media: conceptueel kader

In de voorgaande hoofdstukken heb ik allereerst het thema ‘verenigingen’ behandeld; welke positie nemen zij in ten opzichte van andere organisaties binnen de publieke en private sector en welke activiteiten worden door hen uitgevoerd op het gebied van positionering, belangenbehartiging, de organisatie van het collectief en het aspect van individueel profiteren.
Vervolgens heb ik in het begrip ‘sociale media’ toegelicht. Dat het geen eenduidig begrip is, wordt onder meer duidelijk door de verschillende toepassingsvormen die er zijn. In hoofdstuk 4 heb ik het belang van sociale media voor organisaties geschetst. 
In dit hoofdstuk verbind ik het thema ‘verenigingen’ met het thema ‘sociale media’.

Basis hiervoor is het Propellermodel van Tack en Beusmans (2002), dat al in het tweede hoofdstuk uitvoerig aan bod is gekomen. In datzelfde hoofdstuk zijn ook de tien kernactiviteiten van een vereniging benoemd (MarketConcern van Spaendonck, 2009). Het propellermodel en de tien kernactiviteiten verbind ik in dit hoofdstuk met het thema sociale media.

In de paragrafen combineer en vertaal ik inzichten op het gebied van sociale media en de rol van sociale media binnen organisaties naar de verenigingswereld. Dit heeft geleid tot nieuwe inzichten.
De laatste paragraaf van dit hoofdstuk wijd ik aan de operationalisatie van de begrippen die ik in dit conceptueel kader toepas. Deze operationalisatie is tevens noodzakelijk ten behoeve van de evaluatienormen in hoofdstuk 8 Analyse en hoofdstuk 9 Conclusies. 

Dit conceptueel model is de basis voor de verdere uitwerking van de resultaten uit het kwalitatieve en kwantitatieve onderzoek. Op grond hiervan zal de analyse van de onderzoeksresultaten in hoofdstuk 8 plaatsvinden.

5.1 
Basis: propellermodel en tien kernactiviteiten

Zoals al eerder in dit hoofdstuk geschetst, vormen het propellermodel en de tien kernactiviteiten de basis voor dit hoofdstuk. Wanneer ik deze twee aspecten met elkaar verbind, mondt dit uit in de volgende afbeelding:

Figuur 8: De tien kernactiviteiten in het propellermodel geplaatst

De hierna volgende paragrafen zijn geschreven aan de hand van één van de propellerbladen.
5.2 Strategische belangen positioneren
Het eerste propellerblad van Tack en Beusmans (2002) staat in het teken van de positionering van strategische belangen door de vereniging. Kern hiervan zijn de waarden en belangen van de leden van de organisatie. Positionering reikt inmiddels over de landsgrenzen heen en speelt zich af in de Nederlandse en internationale politiek. 

Aan dit propellerblad heb ik vier activiteiten gekoppeld:

· Lobby

· Marktonderzoek

· Benchmarking 

· Afsluiten van CAO’s en convenanten.

Ik ga in op de rol van sociale media in combinatie met (meerweg-) communicatie, de rol van co-creatie en de functies van public affairs en monitoring. Ik verbind deze thema’s met de organisatievorm van verenigingen.


(Meerweg-) communicatie 

Sociale media kunnen meerdere rollen vervullen bij de positioneringactiviteiten van een vereniging. Kernwoord hierbij is wel communicatie.

Alvorens een vereniging kan overgaan tot positionering van belangen, is het noodzakelijk dat de belangen geïnventariseerd worden. Uiteraard kan dit via de traditionele manier van commissie- en werkgroepvergaderingen, maar het kan ook op een eigentijdse manier via sociale netwerken. Overigens hoeven de traditionele en eigentijdse wijze elkaar niet uit te sluiten; ze kunnen elkaar juist aanvullen en / of versterken. Belangrijk is dat de inzet van communicatiemiddelen is geborgd in een strategie. 
Door middel van sociale media kan een vereniging op een andere wijze of op intensievere basis in contact treden met haar leden. Waar nu commissie- en werkgroeplidmaatschappen zijn voorbehouden aan de actieve leden, kan door de inzet van sociale media een veel groter gedeelte van de achterban bereikt worden. Hierbij spelen afstand en tijd geen rol meer, maar een lid kan waar en wanneer hij maar wel zijn belangen ventileren aan de vereniging. 
Sociale media zijn bij uitstek een middel voor meerwegcommunicatie; als vereniging geef je aan open te staan voor de mening en vragen van je leden. Door via deze weg te communiceren, ontvangt een vereniging wellicht meer informatie die gebruikt kan worden om de positionering van de vereniging naar het krachtenveld toe te bepalen. In paragraaf 3.2 wordt dit ‘vertellen’ en ‘gesprekken’ genoemd. Waar vroeger het verenigingsbureau hierin een centrale (faciliterende) rol verzorgde, kunnen leden door de inzet van sociale media ook (direct) met elkaar communiceren en hoeft het bureau hier niet per definitie een rol in te spelen.
Het is echter een utopie dat door de inzet van sociale media alle leden worden bereikt. 
De typen gebruikers die binnen sociale media door Forrester (2010) zijn benoemd: creator, critic, collector, joiner en spectator, kunnen ook herkend worden binnen de ledenkring van de vereniging. Slechts een klein percentage leden zal een concrete en actieve bijdrage leveren aan het te vormen beleid van de vereniging. Mogelijk dat het leveren van een bijdrage door leden wel toeneemt als er drempelverlagende middelen, zoals sociale media, worden ingezet. Hierdoor kan er tijd- en plaatsonafhankelijk gecommuniceerd worden. Het ligt echter in de lijn der verwachting dat de actieve leden van een vereniging ook meer zullen participeren binnen sociale media.

Doordat de communicatie met behulp van sociale media via (semi-) openbare kanalen verloopt, is deze per definitie transparant en voor alle leden inzichtelijk. Dit is mijns inziens ook wenselijk, omdat een vereniging het totale spectrum aan leden vertegenwoordigt. Dit voordeel kan wellicht ook gezien worden als nadeel voor brancheorganisaties en voor enkele beroepsverenigingen met zelfstandigen als doelgroep, omdat de leden van deze verenigingen ook elkaars concurrenten zijn.

Dat sociale media meerwegcommunicatie mogelijk maken, kan zelfs leiden tot cocreatie. 

Werden traditionele (papieren) circulaires en position papers geschreven door beleidsadviseurs in samenwerking met de commissie- en werkgroepleden, met de komst van sociale media kan een breder spectrum van leden gezamenlijk de basis en wellicht ook het eindproduct van bijvoorbeeld het standpuntendocument schrijven. De band tussen vereniging en leden wordt daarmee versterkt. Deze vorm van samenwerken wordt in de volgende paragraaf verder uitgewerkt.

Cocreatie

Een belangrijk thema dat binnen ieder van de vier benoemde kernactiviteiten van dit propellerblad terugkomt, is cocreatie. Dit is de wijze waarop de vereniging en haar leden samenwerken en cocreatie kan plaatsvinden. Zowel de vereniging als de leden kunnen hierin verschillende rollen aannemen. Dit kan gevisualiseerd worden aan de hand van het model van Bekkers en Meijer (2010), dat ik eerder heb toegepast in paragraaf 4.2 Doelen. 

Hierbij heb ik de wisselwerking tussen overheid en burger getransformeerd naar de rollen tussen vereniging en het lid.
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Figuur 7: Gradaties van cocreatie en daarbij passende participatie-elementen
                (Bekkers en Meijer, 2010:22)

Aan de linkerzijde kennen we de volgende rollen in de beleidsvorming:

· Verenigingen informeren leden. De vereniging stelt in dit geval de leden op de hoogte van een onderwerp. Welke besluiten worden voorbereid, hoe verloopt de monitoring van het beleid en welke zaken worden binnenkort geagendeerd?

· Verenigingen raadplegen leden. De vereniging vraagt een bepaalde groep leden naar hun visie en / of kennis op een specifiek terrein. Dit kan plaatsvinden door middel van een enquête of een ledenraadpleging. De uitkomst van de raadpleging is niet bindend, maar de vereniging erkent wel officieel kennis te hebben genomen van bepaalde zaken en zal zich genoodzaakt voelen hier iets mee te doen.

· De vereniging debatteert met haar leden. Hierbij is er sprake van wederkerigheid in het gesprek tussen spelers die belangrijk genoeg zijn om met elkaar in gesprek te treden.

Aan de rechterzijde kennen we de volgende beleidvormingsrollen:

· Leden informeren de vereniging. Hierbij kan het gaan om informeren over ontwikkelingen op de markt, zaken waar het aangesloten lid (organisatie of individu) mee geconfronteerd wordt op de markt waarop hij opereert.

· Leden raadplegen de vereniging. Leden vragen de vereniging om feedback. De vereniging wordt geraadpleegd vanwege haar kennis, expertise of mening.

· Leden debatteren met de vereniging. De leden initiëren het debat en nodigen de vereniging, bijvoorbeeld in de vorm van het bestuur, uit om hun positie in te brengen. Over de positie van zowel de leden als de vereniging wordt gedebatteerd. Een voorbeeld van zo’n onderwerp zou bijvoorbeeld de inrichting van de verenigingsstructuur zijn.

In het midden van de lijn is er sprake van gelijkwaardigheid tussen de vereniging en haar leden. Dit is dan ook de plaats waar cocreatie kan plaatsvinden; de plaats waar de vereniging en haar leden samen de agenda vormen, waar zij samen de beleidsvorming en -ontwikkeling toepassen, samen diensten verlenen en samen beoordelen of het beleid goed wordt uitgevoerd (handhaving). 

Er zijn verschillende overwegingen te benoemen waarom zowel de vereniging als haar leden gemotiveerd zijn om in het cocreatieproces te participeren. De belangrijkste overwegingen zijn kwaliteitsverbetering en legitimiteit van het beleid.

Kwaliteitsverbetering door kennisdeling tussen de vereniging en haar leden en deze kennisdeling te benutten tijdens het beleidsvormingsproces en de inhoudelijke verrijking hiervan. Door een diversiteit aan ideeën en oplossingen kan het te vormen beleid een hogere waarde bereiken en innovatiever zijn. Het kan daarnaast een positieve bijdrage leveren aan de beleidslegitimeit. Door de komst van sociale media kan een bredere en wellicht meer diverse doelgroep dan anders bereikt worden, die mede het beleid van de vereniging vormgeeft en bepaalt.


Monitoring 
Er zijn verschillende vormen van sociale media, zoals benoemd in de gelijknamige paragraaf 3.2. Eén van de vormen betreft het monitoren. Het internet en sociale media in het bijzonder kunnen bij uitstek een plaats zijn waar je als vereniging kunt ‘horen’ en ‘luisteren’ wat er over jou, je branche en je beleid wordt geschreven. 

Sociale media kunnen vanuit deze visie gezien worden als informatiebronnen. De informatie die wordt verkregen kan direct toepasbaar zijn binnen de verschillende activiteiten binnen het positioneringproces.

Public Affairs

Doorgaans wordt de lobby aangevoerd door de verenigingsmanager of voorzitter en uitgevoerd met ondersteuning van bestuursleden, beleidsmedewerkers en adviseurs public affairs. Deze vorm van positionering is verre van transparant; de succesvolle uitkomsten echter vaak wel. Maar sociale media kunnen hierin ook een rol spelen.
Door de komst van internet en sociale media in het bijzonder zijn de mensen met wie in het krachtenveld wordt samengewerkt, zoals Kamerleden, Europarlementariërs en medewerkers van zusterorganisaties, soms duidelijker zichtbaar geworden. 
Hiermee doel ik op de wijze waarop zij zich naar de buitenwereld in de vorm van meningen en standpunten profileren. 
Een voorbeeld hiervan is terug te vinden in de rol van Twitter. Veel Kamerleden gebruiken dit middel om geïnteresseerden, maar ook spelers in het krachtenveld te informeren waar zij zich mee bezighouden en ventileren over hun mening. Wordt er traditioneel nog gecommuniceerd via papieren en soms digitale circulaires en position papers, nu kan er direct door de betrokkenen binnen de vereniging gereageerd worden op hetgeen de spelers in krachtenveld bezighoudt. Reageren kan in de vorm van informatieverstrekking in de breedste zin van het woord. Mondeling in de vorm van kennis- en informatieoverdracht en het delen van standpunten, maar ook in de vorm van informatie- en kennisdocumenten afkomstig uit de branche.
Bovendien zijn de wederzijdse partijen, dus zowel de vereniging als de actoren in het krachtenveld, door de komst van het internet en daarbij ook sociale media veel sneller geïnformeerd over uitingen die in het totale krachtenveld plaatsvinden. 

Internet en sociale media kunnen een positieve bijdrage leveren aan de transparantie van het positionerings- en beleidsvormingsproces. Echter hierdoor kan wel het nadeel ontstaan dat de vereniging minder wordt gezien als woordvoerder van de achterban.
De continue afweging bij de inzet van sociale media tussen de vereniging en het publieke domein is in hoeverre je als vereniging transparant wilt zijn in je informatieverstrekking. Sociale media zijn transparant, maar dat kan in dit geval ook tegen je werken. Het is belangrijk om je hier bewust van te zijn en het kader vast te leggen in het social media plan en / of beleidsplan. De bereidheid tot delen is namelijk een onlosmakelijke voorwaarde voor de inzet van sociale media.
5.3
Het collectief organiseren
Het tweede propellerblad van Tack en Beusmans (2002) sluit betreft de organisatie van het collectief. Onder het collectief worden de leden verstaan die zich tot op zekere hoogte willen onderwerpen aan een bepaalde beheersing en daar ook materiële en immateriële offers voldoen.
Naast de traditionele wijze van het organiseren van het collectief via bijeenkomsten, jaarvergadering en vergaderingen, kan het internet hiervoor ook een plaats zijn.
De aan dit propellerblad verbonden kernactiviteiten (MarketConcern van Spaendonck, 2009) zijn:

· Netwerkfunctionaliteit

· Marktonderzoek

· Benchmarking

· Afsluiten CAO / convenanten

· Brancheontwikkeling.

Personen worden lid van een vereniging omdat zij een gemeenschappelijk belang hebben. Voor de

organisatie van het collectief kunnen sociale media een rol spelen. Eén van de beweegredenen om

lid te zijn van een vereniging is het onderhouden van een netwerk. Een netwerk hoeft vandaag de

dag niet meer alleen fysiek opgebouwd te worden, maar kan ook virtueel, door middel van sociale

netwerken, gefaciliteerd worden.

Om de verenigingsorganisatie te behouden dan wel uit te bouwen is het belang dat er gezocht wordt naar gemeenschappelijke zaken met en tussen leden onderling. De continue afweging die hierbij een rol speelt, is of de activiteiten rondom de organisatie van collectief plaatsvinden binnen of buiten het verenigingsportaal. Bepalende factoren voor het maken van deze keuze zijn de balans tussen transparantie en vertrouwelijkheid. 
Immers deze bepalen bijvoorbeeld of het netwerk door middel van publieke sociale media onderhouden kunnen worden of dat er gekozen worden voor de omgeving van het verenigingsportaal. In dat geval is de toegang vaak alleen maar beperkt tot de leden van de vereniging. 

Daarnaast is het noodzakelijk om te bepalen wat de exclusiviteitwaarde van de contacten, producten en / of diensten zijn. Is de exclusiviteitswaarde hoog, dan is het natuurlijke gevolg dat deze activiteiten op het (besloten) verenigingsportaal plaatsvinden. Exclusiviteitwaarde kan gezocht worden in kennis en informatie die alleen bij de vereniging beschikbaar zijn.
Echter sociale media kunnen ook ingezet worden om het collectief breder te organiseren en wellicht nieuwe leden te werven. 
Door via sociale media potentiële leden kennis te laten maken met het werk en de activiteiten van de vereniging en haar leden, leidt dit wellicht tot uitbreiding van het ledenbestand. De vereniging kan via deze kanalen haar meerwaarde tastbaar en inzichtelijk maken.

Creëren van contacten

Sociale media kunnen een positieve bijdrage leveren aan het creëren van contacten. 
Dit biedt kansen voor zowel branche- als beroepsverenigingen. Enerzijds kan de vereniging in contact treden met andere (nieuwe) partijen voortkomend uit de stakeholderanalyse, anderzijds kunnen zij contacten onderhouden met (potentiële) leden. Door te monitoren wat er binnen haar branche speelt, kan de vereniging ingaan op de wensen van (potentiële) leden en stakeholders en waar mogelijk haar dienstverlening aanpassen.
Vanuit het perspectief van het creëren van contacten kunnen sociale media ook als een bedreiging worden beschouwd. Eén van de redenen om zich aan te sluiten bij een vereniging is het vinden van gelijkgestemden en het onderhouden van contacten tussen en door leden onderling; de netwerkfunctie. Wellicht dat door de inzet van sociale media de vereniging op dit punt de meerwaarde van lidmaatschap verliest. Immers gelijkgestemden kunnen via het internet en door de inzet van sociale media elkaar ook zonder vereniging al vinden, treffen en communiceren. De waarde van het lidmaatschap neemt op dit specifieke punt door de inzet van sociale media mogelijk af.
Kostenvermindering

De inzet van sociale media, of het nu gaat om de publieke sociale media of binnen het verenigingsportaal, zal wellicht leiden tot kostenvermindering op de begroting. Dit, omdat het fysiek ontmoeten van leden onderling niet meer gefaciliteerd hoeft te worden door de vereniging. Het internet is een prima plaats om ongeacht tijd of plaats medeleden te ontmoeten en met hen kennis te delen of van gedachten te wisselen.


5.4
Individueel profiteren

De organisatie van het collectief kan gezien worden als een intern netwerk. De bereidheid van organisaties of individuen om zich aan te sluiten bij een vereniging valt of staat met de baten. 

De baten en het profijt die een lid (organisatie of individu) ondervindt, komen terug in het derde propellerblad: individueel profiteren. Dit propellerblad is het meest belangrijk voor het voortbestaan van de vereniging. Immers een lidmaatschapsbijdrage in de vorm van contributie is van cruciaal belang voor de levensduur van de organisatie.

De kernactiviteiten (MarketConcern van Spaendonck, 2009) die aan dit propellerblad gelieerd zijn, zijn:

· Netwerkfunctionaliteit

· Individuele dienstverlening

· Marktonderzoek

· Benchmarking

· Collectieve inkoop

· Brancheontwikkeling 

· Kennisoverdracht.
What’s in it for me?

Ieder lid vraagt zich bij de ontvangst van de lidmaatschapsfactuur af: “What’s in it for me?”. De beantwoording van deze vraag is onlosmakelijk verbonden met het profijt dat het individu van het lidmaatschap ondervindt. 

Sociale media kunnen een belangrijke en wellicht ook bepalende rol spelen in de individuele contacten tussen de vereniging, het bureau en het lid. Via de verschillende kanalen die sociale media bieden, kan persoonlijke en directe communicatie plaatsvinden. Het lid bepaalt daarin wanneer en hoe hij met de vereniging communiceert. Dit is plaats- en tijdonafhankelijk en daarmee hoogstwaarschijnlijk drempelverlagend bij het creëren van contactmomenten.

Een belangrijk afwegingscriterium is in hoeverre de informatie en kennis die binnen de vereniging aanwezig is, via openbare sociale media wordt gedistribueerd. Gebeurt dit in hoge mate dan is de exclusiviteitswaarde van het lidmaatschap laag. Zonder contributie te betalen, kan een individu aan zijn kennis en informatie komen. Andersom zal de exclusiviteitswaarde toenemen, naarmate de informatie en kennis alleen via besloten kanalen, zoals het verenigingsportaal, beschikbaar is.

Binnen dit propellerblad is het noodzakelijk dat je als vereniging alles doet wat binnen je macht ligt om de wensen en verwachtingen van leden te begrijpen. Echter niet alle wensen en verwachtingen hoeven ingewilligd te worden. 

Netwerkfunctionaliteit

De toegang tot een netwerk is een belangrijke reden om lid te worden van een vereniging. Echter door de komst van sociale media ontstaan er steeds meer (informele) netwerken op het internet. 

Een individu kan via het internet al met gelijkgestemden netwerken, informatie vergaren, kennis delen, samenwerken en innoveren. Dit betekent dat het voor een vereniging uitermate belangrijk is om te monitoren wat er binnen haar branche en beleidsterreinen op het internet en via sociale media in het bijzonder gebeurt. Dit betekent ook dat een vereniging duidelijk haar meerwaarde moet laten zien, zodat het (potentiële) lid de ‘What’s in it for me?’-vraag kan beantwoorden en daarmee de contributie wil betalen. Een vereniging kan de kwaliteit van haar netwerk borgen door toelatingsprocedures eventueel aangevuld met accreditatieprocessen. 
5.5 
Randvoorwaarden
Om tot een succesvolle inzet van sociale media door verenigingen te komen is het noodzakelijk dat er voldaan wordt aan een aantal randvoorwaarden. Door de aard van de verenigingsorganisatie kan de invulling van de voorwaarden in een aantal gevallen bemoeilijkt worden.

Dit is ook het geval bij de eerst benoemde randvoorwaarde: transparantie. Dit is wellicht niet alleen een voorwaarde maar ook een kernwaarde in de toepassing van sociale media. Participanten hebben recht op inzicht, uitleg, feedback en contact. 

De toepassing van sociale media door verenigingen kan via publieke kanalen plaatsvinden, maar ook via het verenigingsportaal; de eigen besloten extranetomgeving waarop alleen leden (door middel van een inlogcode) informatie kunnen raadplegen. De vereniging communiceert transparant naar haar leden toe; vraag is hoe transparant leden zullen communiceren? In het geval van brancheorganisaties en beroepsorganisaties waar zelfstandigen zijn aangesloten zal dit proces wellicht moeizamer verlopen dan bij een beroepsorganisatie; immers er kunnen concurrerende belangen spelen.
Het proces van transparantie wordt bemoeilijkt bij het communiceren via de ‘publieke’ sociale media, die voor een ieder via het internet te raadplegen zijn. 
De continue afweging die een vereniging hierbij zal moeten maken in hoeverre zij haar belangenbehartiging en beleidsontwikkeling publiekelijk bekend maakt en wat de voor- en nadelen van deze openlijke publiciteit zullen zijn.
Het proces van transparantie vereist continue aandacht en afweging van de betrokken bestuurders en leden van de vereniging.

De tweede randvoorwaarde, bereidheid tot delen, is nauw verweven met de voorwaarden rondom transparantie. Bij de afweging hoe transparant je als vereniging wilt zijn, zal de koppeling gelegd moeten worden met welke informatie aan wie en op welk moment verstrekt wordt. Sociale media zullen daarmee een specifiek communicatiekanaal zijn, dat benoemd dient te worden in het beleidsplan. 

Bereidheid tot delen moet ook bestaan onder de participanten in het social mediaproces. Wanneer sociale media wordt toegepast binnen het verenigingsportaal, zal de vereniging moeten beoordelen of deze communicatie past bij haar leden en of zij de behoefte hebben om via dit kanaal met andere leden, verenigingsgremia of -bureau te communiceren. 
Om via sociale media te communiceren is het noodzakelijk dat er kartrekkers zijn onder het verenigingsbureau, de vergader- en projectgroepen en de overige leden. Deze personen maken dat je als organisatie betrokken en zichtbaar bent. Het actief deelnemen aan sociale media ten gunste van je beleidsvorming en belangenhartiging is geen passief proces. Het is een proces dat prioriteiten kent en waarbij voldoende aandacht, tijd en kennis over sociale media binnen de vereniging aanwezig moet zijn. Hoe de toepassing van sociale media zal uitpakken is onvoorspelbaar en ook enigszins ongrijpbaar. Dit betekent dat je als vereniging hiervoor ook ruimte moet calculeren en moet openstaan voor zowel positieve als ook negatieve aspecten door de toepassing van sociale media. 
Beide aspecten zullen benoemd moeten worden in het beleidsplan rondom dit communicatiekanaal, zodat de betrokkenen weten hoe hiermee om te gaan. 
Realisme is bij de toepassing van sociale media een absolute randvoorwaarde. Er is nog slechts een beperkt aantal gebruikers dat een actieve bijdrage aan een discussie levert. Dit is wellicht nauw verwant met de mate van activiteit onder leden via traditionele kanalen (vergaderingen, bijeenkomsten et cetera) en de opbouw van het ledenbestand. 

Een groot deel van deze randvoorwaarden is verbonden met de organisatiecultuur of wellicht breder getrokken de verenigingscultuur. Want is deze cultuur wel zo dat er vrijuit informatie en kennis kan worden gedeeld? Mag iedereen binnen het verenigingsbureau zijn mening, informatie en / of kennis delen? Wellicht de belangrijkste vraag is: hoe transparant wil en mag de vereniging zijn? 
Pas als deze vragen beantwoord zijn kan het beleidsplan rondom de invulling van sociale media worden ingevuld. 
5.6 
Operationalisatie
In deze paragraaf geef ik een schets van de door mij gebruikte belangrijkste begrippen in het empirisch materiaal en in dit conceptueel kader. Deze operationalisatie pas ik vervolgens toe als evaluatienorm voor de empirie. In onderstaande tabel zijn de begrippen, met daarnaast een beschrijving van de wijze waarop het begrip in hoofdstuk 7 toegepast wordt. opgenomen.
	Begrip
	Operationalisatie

	(Meerweg-) communicatie
	Begripsomschrijving:
De mate waarin met het gebruik van web 2.0-toepassingen interactie plaatsvindt tussen de leden en de verenging en tussen leden onderling.
Operationalisatie:
De aanwezigheid, het gebruik en de doorwerking van faciliteiten om leden overwegingen en andersoortige input te laten geven aan de verenigingen.

Enquêtevragen (zie bijlage 1):

6, 10, 11, 12, 13, 17
Interviewvragen (zie bijlage 2):
Thema 4: 1, 2, 4


	Cocreatie
	Begripsomschrijving:

De wijze waarop de vereniging en haar leden samenwerken gedurende de verschillende fasen van het beleidsproces.
Operationalisatie:

De mate waarin leden input leveren en zij het beleidsproces van de vereniging beïnvloeden.
Enquêtevragen (zie bijlage 1):

10, 16, 17 

Interviewvragen (zie bijlage 2):
Thema 2: 1, 6
Thema 3: 1, 2, 3

Thema 4: 1, 2


	Monitoring
	Begripsomschrijving:

De manier waarop de vereniging uitingen van leden en stakeholders uit diverse informatiebronnen volgt.

Operationalisatie:

De wijze waarop de vereniging informatie uit nieuws- en informatiebronnen over leden en stakeholders volgt.




	Begrip
	Operationalisatie

	Monitoring (vervolg)
	Enquêtevragen (zie bijlage 1):

11, 12

Interviewvragen (zie bijlage 2):
Thema 2: 1, 6

Thema 4: 2, 3, 4



	Public affairs
	Begripsomschrijving:

Public affairs is een functie- en aandachtsgebied binnen de verenging. Het heeft raakvlakken met het functiegebied public relations en richt zich op specifieke doelgroepen (stakeholders) waaraan de strategische belangen van een vereniging worden overgedragen. Public affairs zijn nauw verbonden met de Nederlandse en internationale politiek. Lobby is de techniek om partijen in het krachtenveld te overtuigen van het belang van de vereniging; zodat deze partijen het standpunt van de vereniging overnemen.

Operationalisatie:

De wijze waarop de vereniging het (politieke) besluitvormingsproces van haar stakeholders beïnvloedt.

Enquêtevragen (zie bijlage 1):

17, 18, 19, 20

Interviewvragen (zie bijlage 2):

Thema 2: 1, 2, 3, 4, 5, 6

Thema 3: 1


	Netwerk / 
creëren van contacten
	Begripsomschrijving:
Een groep individuen of organisaties met een gemeenschappelijk belang. Deze groep wisselt op basis van dit belang kennis en informatie met elkaar uit. Dit kan op collectieve, maar ook op individuele basis plaatsvinden. 

Operationalisatie:

De wijze waarop de vereniging de mogelijkheid tot het bevorderen en creëren van relaties tussen haar leden (en eventueel stakeholders) wil faciliteren.

Enquêtevragen (zie bijlage 1):

10, 12, 13 

Interviewvragen (zie bijlage 2):

Thema 1: 5

Thema 3: 4

Thema 4: 1, 2



6. Onderzoeksontwerp
In dit hoofdstuk geef ik weer hoe ik mijn onderzoek heb vormgegeven. Leidraad hiervoor is het boek Bestuurskundig onderzoek van Sandra van Thiel (van Thiel, 2007).

In de eerste paragraaf sta ik stil bij mijn onderzoekstrategie en de verantwoording van de keuzes die ik hierin gemaakt heb. Ook geef ik meer inzicht in de door mij gehanteerde onderzoekstechnieken.

Hierbij geef ik ook een oordeel over de betrouwbaarheid van het verkregen onderzoeksmateriaal. Een aparte paragraaf wijd ik aan de door mij gevoerde planning bij dit onderzoek. Hierbij zal ik ook automatisch aandacht besteden aan de opbouw van het onderzoek. Het hoofdstuk wordt besloten met een beschrijving van de wijze waarop mijn rapportage zal plaatsvinden, vergezeld door een leeswijzer.

6.1 
Onderzoeksstrategie en -technieken 
Mijn onderzoek is opgebouwd uit drie verschillende onderdelen die een zekere mate van overlap met elkaar vertonen: literatuurstudie, kwantitatief (enquête) en kwalitatief (interviews) onderzoek. 
Het thema van mijn onderzoek: sociale media en verenigingen, is een onontgonnen terrein. Er bestaat nog weinig concrete kennis en informatie over dit onderwerp. In essentie is dit een evaluatieonderzoek waarbij ik beoordeel of de aanpak van sociale media die wordt toegepast door organisaties ook van toepassing is voor verenigingen. Op basis van het onderzoek kan aangetoond worden onder welke voorwaarden sociale media een positieve kunnen bijdrage leveren aan de kernactiviteiten rondom positionering, belangenbehartiging en beleidsontwikkeling van branche- en beroepsorganisaties.
De eerste fase van mijn onderzoek is een literatuurstudie. Deze studie is noodzakelijk om een beeld te krijgen van de wijze waarop reeds onderzoek is gedaan naar de organisatie van branche- en beroepsorganisaties en de wijze waarop zij zich positioneren, de belangen van de leden behartigen en hun beleidsontwikkeling uitvoeren. Daarnaast richt deze literatuurstudie zich ook op het verzamelen van relevante literatuur over sociale media ten behoeve van de definiëring van het begrip, de toepassingsmogelijkheden en de randvoorwaarden die hiermee gepaard gaan.

Mijn vervolgonderzoek richt zich op zowel een kwalitatief als een kwantitatief onderzoek. Het kwantitatieve onderzoek bestaat uit een (digitale) enquête die zich in eerste instantie primair richtte op bestuursleden, directeuren, managers, hoofden communicatie en beleidsadviseurs belast met communicatie of public affairs van branche- en beroepsverenigingen. In paragraaf 9.2, Nuancering op mijn onderzoek, is te lezen dat deze doelgroep in de praktijk verbreed is. 
De enquête heeft als belangrijkste doel om achtergrondinformatie, ten behoeve van dit onderzoek, te verkrijgen over de wijze waarop branche- en beroepsorganisaties met internettechnologie omgaan. Dit is van belang, omdat er over de toepassingsgraad van internet en sociale media door vereniging nog geen literatuur bestaat en hiermee een kader geschetst kan worden. 
Ik heb hierbij gekozen voor een digitale enquête, omdat hiermee een grotere onderzoekspopulatie bereikt kon worden.
De interviews zijn noodzakelijk om verdieping in het onderzoek te creëren, aansluitend op de verkenning die door de enquête heeft plaatsgevonden.
Om meer inzicht te verkrijgen in de daadwerkelijke situatie bij verenigingen, heb ik mijn kwalitatieve onderzoek, in de vorm van interviews gehouden bij twee branche- en één beroepsvereniging. Een beschrijving van deze organisaties (BOVAG, EVO en V&VN) is opgenomen in paragraaf 7.2.
De organisaties die ik hiervoor gekozen heb, hebben sterke focus op positionering, belangenbehartiging en beleidsontwikkeling. 
Door middel van interviews en een documentenstudie wil ik beoordelen hoe deze zaken in de praktijk worden uitgevoerd en hoe internettechnologie hierin ondersteunt dan wel kan ondersteunen. Daarnaast kan ik op basis van mijn literatuurstudie en het kwalitatieve onderzoek vergelijken hoe theorie en praktijk zich tot elkaar verhouden.

Gevalstudie

Door mijn keuze in de wijze van onderzoek: literatuurstudie, enquête en interviews is de daaraan gekoppelde onderzoeksstrategie de gevalsstudie (van Thiel, 2007:67). In de case spelen twee items een belangrijke rol, namelijk branche- en beroepsorganisaties en de toepassing van sociale media. 
In mijn onderzoek worden diverse gegevens verzameld die uiteindelijk toetsen of sociale media de positionering, belangenbehartiging en beleidsontwikkeling van branche- en beroepsorganisaties binnen de arena van het publieke domein (kunnen) beïnvloeden. 

Om meer inzicht te verkrijgen in de toepassingsgraad en -mogelijkheden van sociale media voor deze specifieke organisaties heb ik getracht zo veel mogelijk informatie te verkrijgen via de enquête. De interviews zijn bedoeld om meer achtergrondinformatie te verkrijgen die, waar mogelijk, de gegevens verkregen uit de enquête kunnen ondersteunen dan wel ontkrachten. In mijn casusselectie heb ik bewust gekozen voor twee brancheverenigingen en één beroepsorganisatie. Deze diversiteit is namelijk ook aanwezig onder de respondenten van de enquête. Daarnaast zou er een mogelijk verschil kunnen bestaan in de wijze waarop deze organisaties, met een verschillende type achterban, met sociale media kunnen omgaan. 

Bij het onderzoek is sprake van een eenmalige meting. Iedere betrokkene is slechts eenmaal ondervraagd door middel van de enquête en/of een interview.
De keuze voor een gevalstudie is door mij ook gemaakt vanwege de pragmatische manier van onderzoeksuitvoering. Het is nauw verweven met de praktijk; dit gegeven spreekt mij zeer aan. Het verwezenlijken van doelstelling van dit onderzoek is volledig gerelateerd aan mijn beroepspraktijk en daarmee ook toepasbaar voor mij in mijn werk als consultant.

6.2 
Betrouwbaarheid en validiteit

Mijn onderzoek, een gevalstudie, is zoals van Thiel (2007) dit noemt een inductief onderzoek. Immers, ik doe onderzoek naar de toepassing van sociale media door branche- en beroepsorganisaties. Naar nu blijkt is er over de toepassing van sociale media an sich wel voldoende (wetenschappelijke) literatuur beschikbaar; over de toepassing van sociale media door verenigingen is nog geen wetenschappelijk onderzoek aanwezig. Deze conclusie wordt getrokken op basis van het literatuuronderzoek dat ik heb uitgevoerd. Ook kennis over de toepassing van sociale media door dit specifieke organisatietype is nog zeer gering. 

Dit beïnvloedt uiteraard in grote mate de betrouwbaarheid en validiteit van mijn onderzoek. De hypothesen voortkomend uit mijn onderzoek kunnen niet statistisch getoetst worden. Wel levert mijn onderzoek nieuwe informatie op over onder meer de huidige toepassingsgraad van internettechnologie door verenigingen en de wijze waarop deze technologie wordt toegepast in het werkproces van de vereniging. Doordat de gegevens uit de enquête enigszins getoetst kunnen worden aan de uitkomsten van de interviews verhoogt dit in geringe mate de betrouwbaarheid van mijn onderzoek.
De interviews zijn semigestructureerd afgenomen. Ik heb gebruik gemaakt van een aantal thema’s, op basis waarvan ik de vragen heb gesteld (zie bijlage 2). Doordat ik binnen verschillende organisaties heb geïnterviewd, was het mijns inziens niet mogelijk om gebruik te maken van een gestructureerde vragenlijst. Dit zou mij beperkt hebben in mijn informatie- en kennisvergaring. Door deze manier van interviewen kon ik ingaan op specifieke organisatie (inrichtings-) vraagstukken en hiermee een beter zicht op de materie krijgen. Door gebruik te maken van thema’s zijn wel alle vooraf benoemde thema’s aan bod gekomen.

De uitkomsten van de enquête zijn zeer gestructureerd en zijn een belangrijke bron van empirisch materiaal voor het beantwoorden van mijn vragen. Door de relatief hoge response en diversiteit aan respondenten is de validiteit van dit onderzoeksmateriaal relatief goed te noemen.

6.3      Planning van het onderzoek

Het onderzoek heeft in drie fasen plaatsgevonden. Deze drie fasen zijn ook al benoemd in paragraaf 6.1, Onderzoeksstrategie en Technieken.

Ik ben gestart met mijn literatuurstudie. Dit was nodig om verder inzicht te verkrijgen in het onderwerp en de verdere kaders voor mijn onderzoek te stellen. De informatie voortkomend uit de literatuurstudie is gebruikt in de tweede fase van mijn onderzoek: het opstellen van de enquête. Deze enquête was noodzakelijk om meer inzicht te krijgen over de toepassing van internet en sociale media in het bijzonder door verenigingen. Over dit gebied is namelijk nog geen (wetenschappelijke) literatuur beschikbaar. De uitkomsten van zowel het literatuuronderzoek als de enquête zijn toegepast binnen de interviews bij twee brancheverenigingen en één beroepsorganisatie.

Na afronding van deze drie fasen heb ik mijn conclusies en aanbevelingen geschreven.

7. Verenigingen en sociale media: empirie
In dit hoofdstuk bespreek ik de resultaten van mijn onderzoek. Basis hiervoor vormen de enquête en de interviews, zoals ik deze in hoofdstuk 6 heb beschreven.

Ik gebruik in dit hoofdstuk hetzelfde stramien als in het conceptueel kader. Na een korte inleiding zal ik mijn vragen ophangen aan de thema’s positionering van strategische belangen, beleidsontwikkeling, belangenbehartiging en organisatie van het collectief door de inzet van sociale media. Per thema zullen zowel de uitkomsten van de enquête als van de interviews aan bod komen.

De empirie vormt de basis voor de analyse en de conclusies die daaruit volgen.

7.1 
Kerngegevens enquête
De resultaten van dit onderzoek zijn afkomstig uit een enquête die ik gedurende de periode van januari 2010 tot mei 2010 heb gehouden. Dit online onderzoek was gericht op professionals die werkzaam zijn in een communicatie- of public affairs (PA) functie bij een branche- of beroepsorganisatie. Om een zo groot mogelijke response te bereiken heb ik de uitnodiging om deel te nemen aan dit onderzoek via verschillende kanalen verspreid. Te weten:
· Een uitnodiging naar 2.000 e-mailadressen. Daarvan waren 919 e-mailadressen een
           info@-adres. Van de overige adressen was een onbekend deel actief binnen een communicatie- of PA-functie.

· Oproep in VM; het Tijdschrift voor Verenigingsmanagement.
· Banner met oproep op de site van VM-online.nl; de website voor verenigingsprofessionals.

· Oproep via de LinkedIn-groep van het Tijdschrift voor Verenigingsmanagement.

· Oproep via de LinkedIn-groep van Verenigings Professionals Nederland (VPN), de beroepsvereniging van mensen werkzaam als verenigingsprofessional.

In totaal zijn er 310 personen gestart met deelname aan de enquête. Er zijn 192 personen die het onderzoek hebben afgerond. 

Hoewel het kwantitatieve onderzoek zich richtte op communicatie- en PA-professionals hebben in de praktijk personen met een diverse functieachtergrond aan dit onderzoek deelgenomen.

	Nr.
	Type
	Percentage
	Aantal

	1.
	Management
	37,1%
	111 deelnemers

	2.
	Communicatie
	12%
	36 deelnemers

	3.
	Public affairs
	3,3%
	10 deelnemers

	4.
	Informatiemanagement
	4,3%
	13 deelnemers

	5.
	Beleid
	16,4%
	49 deelnemers

	6. 
	Overig, namelijk
	26,8%
	80 deelnemers


Veel respondenten hebben aangegeven werkzaam te zijn in een niet-benoemde functie. Binnen deze restcategorie zijn toch ook een aantal onderverdelingen weer te geven, namelijk de functie van secretaris / penningmeester c.q. bestuurder, een negental officemanagers en een groep directeuren. Zestien personen hebben aangegeven in meer dan één van de genoemde categorieën taken te vervullen. Voor een specifieke onderverdeling verwijs ik naar bijlage 1. 

Organisatietype

In totaal hebben 299 personen aangegeven voor welk type organisatie zij werkzaam zijn. 
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Dit gegeven is van belang voor de interpretatie van bepaalde vragen van het onderzoek, om te kunnen duiden of er wezenlijke verschillen bestaan tussen branche- en beroepsorganisaties.

Onder andersoortige organisaties, vallen onder meer politieke partijen, netwerkorganisaties, patentiëntenverenigingen, een vakcentrale en een consumentenorganisatie. Voor een specifieke onderverdeling verwijs ik naar bijlage 1. 

Hoewel het onderzoek zich in eerste instantie richtte op communicatieprofessionals en mensen werkzaam op een afdeling public affairs, hebben personen in een breder functiespectrum aan het onderzoek deelgenomen.
Bureaugrootte - Fte
Grotendeels hebben medewerkers van kleine verenigingsbureaus gereageerd op deelname aan het onderzoek. Het is echter een misverstand dat de bureaugrootte van een vereniging iets zegt over de ledenaantallen. Vaak is er wel een verband te leggen tussen de omvang van het verenigingsbureau en de financiële draagkracht van de organisatie. 

Het is onduidelijk waarom vooral de medewerkers van relatief kleine verenigingsbureaus hebben gereageerd. Wel is het zo dat er meer kleine dan grote bureaus bestaan, maar exacte getallen ontbreken. 
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	Nr.
	Fte
	Percentage
	Aantal

	1.
	1 tot 5 Fte
	57,9%
	173 deelnemers

	2.
	5 tot 10 Fte
	12%
	36 deelnemers

	3.
	10 tot 15 Fte
	5%
	15 deelnemers

	4.
	15 tot 20 Fte
	3,3%
	10 deelnemers

	5.
	20 tot 40 Fte
	7%
	24 deelnemers

	6. 
	40 tot 60 Fte
	3,7%
	 11 deelnemers

	7.
	Meer dan 60 Fte
	10%
	30 deelnemers


Om tegenwicht te bieden aan de vraagbeantwoording door de kleinere bureaus, heb ik mijn kwalitatieve onderzoek voortgezet bij verenigingen met een relatief groot verenigingsbureau. Toevalligerwijs hebben zij gedrieën ook relatief veel leden.


In de enquête is ook navraag gedaan naar het aantal leden. Het aantal is onderverdeeld in onderstaande categorieën. Zoals al eerder aangegeven hoeft er geen verband te bestaan tussen het aantal leden en de bureaugrootte. In mijn kwalitatieve onderzoek richt ik mij op twee brancheorganisaties en één beroepsvereniging.

	Aantal leden
	Aantal

	0-10 leden
	29

	11-20 leden
	15

	21-30 leden
	16

	31-40 leden
	14 

	41-50 leden
	6

	51-100 leden
	47

	101-250 leden
	47

	251-500 leden
	33


	Aantal leden
	Aantal

	501-1000 leden
	22

	1001-2500 leden
	26

	2501-5000 leden
	25

	5001 en meer
	27


7.2 
Kerngegevens - kwalitatief onderzoek

Zoals al eerder aangegeven, heb ik mijn kwalitatieve onderzoek voorgezet bij twee brancheorganisaties en één beroepsvereniging. In deze paragraaf besteed ik aandacht aan deze organisaties en de wijze waarop deze georganiseerd zijn.

V&VN - Verpleegkundigen en Verzorgenden Nederland

De beroepsvereniging waar ik mijn interviews heb gehouden is V&VN, de beroepsvereniging voor zorgprofessionals - Verpleegkundigen en Verzorgenden Nederland. Deze in Utrecht gevestigde vereniging is in 2007 ontstaan uit een fusie tussen ongeveer 50 verenigingen die zich op één of andere wijze bezighielden met verpleegkunde. Op het moment van de fusie had de vereniging 17.000 leden, maar inmiddels is dit aantal gegroeid naar 36.000 leden.
De vereniging is opgebouwd uit 42 afdelingen en platforms; dit aantal is groeiende doordat autonome verenigingen zich alsnog aansluiten bij V&VN. Hierdoor is het waarschijnlijk dat het ledenaantal ook zal groeien. Een afdeling kent haar eigen besturen en wordt met name gerund door vrijwilligers, mensen die werkzaam zijn binnen de sector. 
In totaal zijn er in Nederland 300.000 verpleegkundigen en verzorgenden actief.

Het verenigingsbureau van de V&VN bestaat uit zo’n 45 (parttime) medewerkers. Daarnaast opereren er ook zes regiomedewerkers; dit zijn vaak oud-verpleegkundigen.

De bureaumedewerkers zijn actief als beleidsadviseurs of werkzaam in een staffunctie. De staffuncties zijn ondergebracht in de afdeling kwaliteitsregister, specialismen, communicatie, financiële zaken, personeelszaken, ledenservice, facilitaire zaken en het secretariaat.

Voor dit kwalitatieve onderzoek heb ik Monique Roedoe, hoofd communicatie en marketing geïnterviewd.

EVO

EVO is de belangenbehartiger van 30.000 logistieke bedrijven in ons land en is 70 jaar geleden ontstaan met als doel om de positie voor het eigen vervoer te waarborgen. Momenteel is EVO de vereniging voor bedrijven met een logistiek belang en heeft als doel de belemmeringen in de logistieke keten weg te nemen. 
De 30.000 lidbedrijven van EVO genereren 70% van de Nederlandse goederenstroom en binnen de branche zijn 1.300.000 medewerkers actief. 

Bij de in Zoetermeer gevestigde organisatie zijn ongeveer 150 medewerkers actief. De vereniging richt zich op belangenbehartiging. Daarnaast geeft zij voorlichting aan de leden in de vorm van bijeenkomsten over bijvoorbeeld van toepassing zijnde wet- en regelgeving. Deze activiteiten zijn een onderdeel van de ledenservice. 
Daarnaast vertrekt EVO bedrijfsadvies ten behoeve van logistieke vraagstukken en verzorgt zij ook diverse opleidingen. Ook levert zij specifieke producten en diensten die gelieerd zijn aan het zogenaamde inkoopvoordeel. Voordeel zijn de collectieve EVO brandstofpas en het product Cheap Cargo.

Binnen EVO heb ik twee personen geïnterviewd; Mark Jansen, (inmiddels voormalig) manager public affairs en Laurie d’Hont, kennismanager.

BOVAG
De in Bunnik gevestigde BOVAG is de brancheorganisatie van ruim 11.000 op mobiliteit georiënteerde ondernemingen en bestaat sinds 1930. Deze organisaties hebben zich gespecialiseerd in personenauto’s, bedrijfsauto’s, trucks, tweewielers, caravans, aanhangwagens, motorenrevisie, autoverhuur, autowassen, verkeersopleidingen en tankstations.

Als vereniging verstrekt BOVAG aan haar leden nieuws en informatie en adviseert zij op het gebied van kwaliteitszorg. Ook zorgt zij voor inkoopvoordelen voor haar leden.

Daarnaast is BOVAG een werkgeversorganisatie die zich bezighoudt met arbeidsvoorwaarden, 
-voorziening, -omstandigheden en onderwijs.

Ook consumenten kennen de BOVAG vanwege het kwaliteitskeurmerk en de BOVAG-garantie.

Binnen het verenigingsbureau zijn zo’n 100 medewerkers actief, verdeeld over 80 Fte. Naast de operationeel directeur bestaat de organisatie uit drie clusters: de dealergerelateerde bedrijven (auto- en truckdealers), het onafhankelijke autokanaal en de specialisten (zoals caravanspecialisten en fietsbedrijven). Deze drie clusters worden aangestuurd door een clustermanager. Ieder cluster kent ongeveer 3.500 ledenen kent zijn eigen personeelssamenstelling, waar naast beleidsspecialisten ook bijvoorbeeld communicatieadviseurs en juristen die direct voor het cluster actief zijn. Daarnaast is er een corporate stafdeling die clusteroverstijgend werkt. 

Ik heb binnen BOVAG twee personen geïnterviewd; Dylan Weggeman, hoofd marketing en communicatie en Paul de Waal, hoofd woordvoering en perscontacten.
7.3 
Resultaten onderzoek

In de hierna volgende paragrafen worden de resultaten van zowel de enquête als de interviews verder uitgewerkt. De complete uitwerking van de enquête, bestaande uit vragen en resultaten, is opgenomen als bijlage 1.

De interviews zijn gehouden aan de hand van de thema’s: organisatie, positionering, beleidsproces en de rol van het internet. Deze leidraad is opgenomen als bijlage 2. 
7.4 
De vereniging en haar activiteiten
Om inzicht te krijgen in de activiteiten en wellicht ook de prioriteiten van een vereniging is hier binnen de enquête specifiek naar gevraagd. Om eenduidige antwoorden te verkrijgen, heb ik de activiteiten opgedeeld in tien activiteiten die passend zijn bij de werkzaamheden van een vereniging. Deze tien kernactiviteiten (MarketConcern van Spaendonck, 2009) zijn eerder toegepast binnen het theoretisch kader en in het conceptueel model. De respondenten mochten 100 punten verdelen over deze tien activiteiten.

	Activiteit
	Percentage

	Lobby
	15,6%

	Netwerkfunctionaliteit
	16,0%

	Verenigings- / interne zaken
	16,8%

	Individuele dienstverlening
	9,4%

	Marktonderzoek
	3,5%

	Benchmarking
	2,1%

	Collectieve inkoop
	1,6%

	Afsluiten CAO / Convenanten
	5,0%

	Brancheontwikkeling
	8,8%

	Kennisoverdracht
	21,2%


Deze kernactiviteiten kunnen we koppelen aan het Propellermodel van Tack en Beusmans (2002), zoals in paragraaf 2.3 Activiteiten en functies van een vereniging reeds is gedaan.
7.5
Positionering strategische belangen en beleidsontwikkeling

In deze scriptie speelt het propellermodel van Tack en Beusmans (2002) een belangrijke rol. Daarom is bij de vraagstelling in de enquête ook gevraagd naar de wijze waarop het lobbyproces binnen de vereniging, als onderdeel van de positionering van strategische belangen en de ontwikkeling van het beleid, is vormgegeven. In de open antwoorden, die door de 130 respondenten op deze vraag gegeven zijn, is in zekere mate een lijn te ontdekken. 
Hoewel een aantal respondenten heeft aangegeven dat lobby niet of nauwelijks plaatsvindt, is het proces door anderen onder meer als volgt omschreven:

· De grootste groep respondenten geeft aan dat er regelmatig contact plaatsvindt met overheden, stakeholders en beleidsmakers. Meerdere malen is aangegeven dat de directie lobbyt in Den Haag en elders en de beleidsadviseurs dit op intermediair niveau (ministeries, overlegorganen en fracties) uitvoeren.

· Door het schrijven van kadernota’s die directie en voorzitter in Den Haag en Brussel gebruiken. Daarnaast zijn de regiovoorzitters en -managers actief op provinciaal en gemeentelijk niveau.

· Er vindt monitoring plaats op standpunten en lobbyplannen.

· Het proces rondom de lobby is uitbesteed aan een extern bureau.

· Via contacten met andere brancheorganisaties.

· Via de koepelorganisaties als VNO-NCW, MKB-nederland en Platform Zelfstandige Ondernemers (PZO).
Positionerings- en beleidsproces

In de interviews heb ik meer aandacht kunnen besteden aan de wijze waarop positionering plaatsvindt en het beleidsproces wordt vormgegeven. 

De basis voor beide activiteiten vindt in alle gevallen plaats via vergadergremia. Of een vereniging nu is vormgegeven in raden en regiobesturen, in afdelingen en platforms of in afdelingen of besturen, de systematiek blijft op hoofdlijnen hetzelfde. 
Deze organen bepalen de thema’s voor het beleid van de vereniging en daaraan gekoppeld ook de inhoud van het beleid. Vaak wordt op het hoogste niveau, binnen het bestuur, het beleid vertaald naar lobbyactiviteiten. 

Er kan ook sprake zijn van een scenario waarbij het bestuur op hoofdlijnen het beleid bepaalt. Deze plannen worden dan getoetst bij de leden, vertegenwoordigd in een ledenraad of Algemene Ledenvergadering. Zodra de plannen zijn goedgekeurd, vertaalt het bureau deze plannen in strategische meerjarenplannen. 

Vormgeving van het proces

De wijze waarop de lobby, de daadwerkelijke uitvoering van de positioneringactiviteiten, van een vereniging is vormgegeven is wisselend. Uit de interviews blijken dat er verschillende scenario´s mogelijk zijn:

· Op basis van de doelstellingen die geformuleerd worden binnen de verschillende organen van de vereniging gaan de secretarissen van de gremia en / of de beleidsadviseurs op inhoud de strategische positionering uitvoeren.

· Het dagelijks bestuur van de vereniging voert de lobby van de vereniging uit. Eventueel ondersteund door een beleidsadviseur. 

· De directie van de vereniging is verantwoordelijk voor het uivoeren van de lobby en kan hierbij ondersteund worden door de beleidsafdelingen.

· Bij het uitvoeren van de positioneringactiviteiten kan een beleidsadviseur ook ondersteund worden door een collega die gespecialiseerd is in public affairs. Deze medewerker kan eveneens zelfstandig (als gezicht van de vereniging) de positioneringactiviteiten uitvoeren.

· De leden, vertegenwoordigd in de verschillende gremia, voeren op hun specialisme de positioneringactiviteiten uit.

Afhankelijk van hoe het proces is vormgegeven, wordt de positionering op basis van een plan verder uitgewerkt. Op hoofdlijnen voeren de geïnterviewden dit proces op een vrijwel eenduidige wijze uit. In twee van de drie gevallen vindt het positioneringproces ook in Brussel plaats.
Op basis van het geformuleerde beleid worden doelstellingen gekoppeld. Vaak gaat dit gepaard met het in kaart brengen van het krachtenveld. Welke actoren en stakeholders spelen op dit terrein een bepalende rol? 
Vervolgens worden er tal van activiteiten ontplooid die bedoeld zijn om de positionering van de vereniging zo sterk en helder mogelijk te maken. Aangegeven wordt dat niet alleen de informatie over de kennis en inhoud van het domein hierbij cruciaal is, maar ook de communicatie erover.
Communicatie met de partijen in het krachtenveld, maar ook (indien mogelijk) communicatie naar de leden. Uit de interviews blijkt dat dit kan gaan om tussentijdse resultaten, maar dat dit zeker ook geldt voor het eind resultaat. 
De wijze waarop gecommuniceerd wordt naar de leden is zeer divers. Mogelijkheden zijn het houden van bijeenkomsten, het zichtbaar maken van activiteiten via de communicatiekalender op het ledennet en in één geval ook via Twitter. Aangegeven manco hierbij is dat vaak alleen maar de actieve leden bereikt worden.

Uit de interviews blijkt dat de informatievoorziening via de leden enigszins beperkt plaatsvindt en zich vooral richt op de eindresultaten. In de enquête is ook navraag hierover gedaan. De informatie over en de uitkomsten van dit proces worden slechts in 51% van de gevallen gepubliceerd via het ledennet. Ook hiervoor zijn uiteenlopende redenen gegeven, die variëren van de overtuiging dat de leden niet op deze informatie wachten, dat de lobby in stilte plaatsvindt omdat dit passend is bij het werkproces, uit tijdgebrek en vanwege de vertrouwelijkheid. Het totale spectrum aan antwoorden is opgenomen als bijlage 1.
Indien het verenigingsportaal wel wordt ingezet bij het lobbyproces, gebeurt dit met name voor het publiceren van standpunten naar de leden of door het beschikbaar stellen van dossiers. In een dossier is alle inhoudelijke informatie die binnen de vereniging beschikbaar is, voor een lid eenvoudig inzichtelijk. In bijna 45% van de gevallen vragen respondenten door middel van voorloopdossiers naar de mening van de leden ten tijde van de beleidsvoorbereiding.

Lobbyfiche

Positionering is in de loop der jaren complexer geworden doordat er niet meer sprake is van zogenaamde ‘1 issue’-onderwerpen, maar van matrixonderwerpen. Eén geïnterviewde geeft aan dat het proces van positionering bemoeilijkt.
Eén van de geïnterviewden heeft, om meer structuur aan te brengen in het lobbyproces, een zogenaamd lobbyfiche ontwikkeld. 

In dit document wordt per issue aan de hand van een stramien het proces in kaart gebracht, waardoor het gestructureerd(er) kan verlopen en ook duidelijk is op welke momenten gecommuniceerd wordt. Door zaken op papier vast te leggen, moeten de volgende zaken bekend zijn voorafgaand aan de start van het positioneringproces:

· Inleiding

· Doelstelling; wat wil je als organisatie bereiken?

· Argumenten, waarmee je de doelstelling wilt bereiken;

· Onderbouwing van de wijze waarop je doel wilt bereiken en waarom dit van belang is;

· Communicatiemomenten, richting het krachtenveld en naar de leden.

· Krachtenveldanalyse

· Wie zijn de stakeholders binnen dit domein?

· Wat zijn de standpunten van deze stakeholders?

· In hoeverre kunnen de standpunten van de stakeholders nog beïnvloed worden?

· Interne communicatie

· De wijze waarop collega’s via het intranet (communicatiekalender) en bijeenkomsten worden geïnformeerd.

Uit de praktijk blijkt dat met name de interne communicatie een aandachtspunt is. Van medewerkers wordt hierin een proactieve houding verwacht. Echter, het blijkt moeilijk te zijn om de informatie op het intranet up-to-date te houden.
Het lobbyfiche is zo’n drie jaar geleden bij deze organisatie geïntroduceerd en is inmiddels door andere brancheorganisaties overgenomen.

7.6 
Toepassingsgraad internet
Om inzicht te verkrijgen in de huidige toepassingsgraad van internet door de deelnemende verenigingen heb ik navraag gedaan naar de aanwezigheid van ledennet. Op een ledennet mogen in principe alleen leden van een vereniging inloggen. Ruim 79% van de ondervraagden heeft dit ook bevestigd. Bij de overige ruim 20% mogen ook andere personen inloggen. 
Dit zijn onder meer stakeholders, externe betrokkenen bij vergadergroepen, buitengewone en geassocieerde leden. Voor een uitgebreide lijst van genoemde overige betrokkenen verwijs ik naar bijlage 1. 

De informatie die binnen het verenigingsportaal wordt gepubliceerd, is uiteenlopend van aard. De belangrijkste informatie die wordt aangeduid is nieuws, vergaderstukken, dossiers, informatie over bijeenkomsten en een kennisbank. De respondenten konden hierbij in totaal tien categorieën aanduiden. Eén van de opties was ook de aanwezigheid van een blog, deze werd door 24 deelnemers als aanwezige entiteit benoemd. Ook kregen respondenten de mogelijkheid om aan te geven welke informatie verder nog wordt gepubliceerd. Hierin werd het forum nog door drie respondenten benoemd als aanwezige functionaliteit.

Interactie

Naast de aanwezige functionaliteiten heb ik ook gevraagd hoe interactie tussen de vereniging en haar leden en door leden onderling binnen het ledennet plaatsvindt. De voorgedefinieerde antwoorden betroffen reactiemogelijkheid op nieuws, poll, ledentevredenheidsonderzoek (digitale enquête), netwerkfunctionaliteit en samenwerken aan documenten. Ieder antwoord kent tenminste 40 respondenten. Uitschieters zijn reactiemogelijkheid op nieuws met 100 beantwoorders en het bieden van netwerkfunctionaliteit met 95 respondenten. Het was ook mogelijk om een ander antwoord te geven; dit hebben 62 deelnemers gedaan. Voor een overzicht van alle antwoorden verwijs ik naar bijlage 1. Andere antwoorden zijn het verenigingsblad, forum en de mogelijkheid tot mailen. Dertien respondenten gaven aan geen mogelijkheid tot interactie aan te bieden.

7.7 
Huidig gebruik sociale media
Om te beoordelen hoe en in welke mate sociale media worden toegepast door verenigingen, is hier specifiek naar gevraagd binnen de enquête. 
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Hieruit blijkt dat een kleine minderheid geen gebruik maakt van sociale media. Toch is er geen sprake van onbekend, maakt onbemind. Om dit te valideren is navraag gedaan of de respondent, als individu gebruik maakt van sociale media.
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Dit levert een tegengesteld beeld op; een ruime meerderheid van de respondenten maakt privé wel gebruik van sociale media.

Tijdens de interviews heb ik ook aandacht besteed aan de toepassing van (sociale) media en de wijze waarop de vereniging haar (externe) informatievergaring heeft vormgegeven.
Uitkomst is dat monitoring in eerste instantie de basis is. Hierbij wordt in twee van de drie gevallen uitgeweken naar de meer traditionele media in de vorm van kranten en het ANP. Daarnaast speelt het netwerk van de branche- of beroepsvereniging een belangrijke rol in dit proces. Eén geïnterviewde noemde een organisatie binnen dit netwerk de coalitiepartner.

Tools

Sociale media worden op verschillende manier ingezet. In de interviews is specifiek gevraagd naar de tools die de verenigingen hiervoor inzetten.
Twitter is een medium dat door alle geïnterviewden wordt gezien als een kans. Enerzijds omdat je vrij eenvoudig een actueel overzicht kunt krijgen waar stakeholders en politici mee bezig zijn. Dit betekent ook dat je hierdoor snel met hen kunt schakelen. 
Dit is belangrijk in het positioneringproces. Daarnaast kan Twitter ook een medium zijn waarmee je mensen de weg wijst naar leden. Bovendien wordt informatie over de vereniging of haar leden vaak ook geretweet.
In één geval is de directeur ook actief op Twitter; hierdoor ontstaat transparantie. Hij maakt namelijk zichtbaar waar hij in zijn functie mee bezig is. Door de verenigingen wordt hier vaak nog mee geëxperimenteerd. Het proces rondom Twitter is nog niet embedded in de organisatie. Het wordt nu gezien als extra communicatiekanaal waarmee eenvoudig gereageerd kan worden. Mogelijk dat het een bijdrage levert aan de sympathie richting de vereniging en visie- en opiniebepaling. Voor dat laatste is het ook noodzakelijk dat er monitoring plaatsvindt om onvrede over de vereniging en haar branche op te sporen en waar nodig tegengeluid te bieden.

LinkedIn wordt gebruikt in de vorm van groepen. Hierdoor houdt een vereniging buiten haar ledenbestand voeling met de markt. Het is zelfs een kanaal waarmee je nieuwe leden zou kunnen werven. Daarnaast moeten de activiteiten binnen dit kanaal ook weer goed gemonitord worden. Het is bij uitstek een medium voor ‘one issue’- bewegingen, die tegenwerking kunnen bieden op de positionering van de brancheverenigingen.

Eén van de verenigingen is ook actief op Hyves, omdat dit nauw aansluit op de leefwereld van haar leden. Via Hyves worden nieuwsberichten oproepjes geplaatst. De vereniging heeft voor dit communicatiemiddel gekozen omdat zij hoopt hierdoor een extra direct communicatiekanaal naar de leden te hebben.
Door één vereniging wordt ook gebruik gemaakt van YouTube. Via dit kanaal stelt zij instructievideo’s voor consumenten beschikbaar. Daarnaast kunnen leden ook hun eigen video’s via dit kanaal beschikbaar stellen.

Blogs worden nog niet op grote schaal toegepast. In een enkel geval wordt het op een zogenaamde actiesite, een publieke site over één thema, toegepast.

Tot slot heeft één vereniging een App ontwikkeld, waarmee consumenten de weg naar de leden letterlijk weten te vinden. 

Alle geïnterviewden geven aan dat sociale media geen communicatiekanaal op zich is, maar dat het altijd een combinatie zal zijn tussen traditionele communicatie, moderne communicatie en fysieke bijeenkomsten.

In de enquête is ook aandacht besteed aan de mate van aanwezigheid van verenigingen op publieke social mediasites. In totaal hebben 79 personen deze vraag beantwoord. Verreweg de meeste respondenten, 69, hebben een profiel op LinkedIn. Daarnaast geven 32 personen aan met hun vereniging actief te zijn op Twitter. Elf deelnemers gaven ook aan gebruik te maken van andere, dan benoemde, netwerksites. Hierbij gaat het om bijvoorbeeld een branchespecifieke netwerksite, bibliotheek 2.0 en eigen discussiefora. 


Beweegredenen

Redenen voor verenigingen actief te zijn op sociale media variëren enorm. Een aantal voorbeelden zijn:

· (Leden)Binding aan de vereniging

· Naamsbekendheid / publiciteit / zichtbaarheid

· Bekendmaken activiteiten

· Informatievoorziening c.q. informatie en kennis delen

· Netwerk genereren

· Politieke lobby

· Groter publiek bereiken.

Het totaaloverzicht aan beweegredenen is te vinden in bijlage 1.
8. Analyse 

In dit hoofdstuk ga ik in op de samenhang tussen het conceptueel model (hoofdstuk 5) en de uitkomsten van kwalitatieve en kwantitatieve onderzoek (hoofdstuk 7).

Ik doe dit aan de hand van twee entiteiten, te weten het propellermodel van Tack en Beusmans (2002) waaraan ik de tien kernactiviteiten (MarketConcern van Spaendonck, 2009) van een vereniging heb gekoppeld en het begrippenkader dat ik mijn conceptueel model (paragraaf 5.6) heb geoperationaliseerd. Op ieder propellerblad pas ik de van toepassing zijnde geoperationaliseerde begrippen toe en verbind ik de theorie met de empirie.
Tot besluit ga ik, in deze analyse, in op de randvoorwaarden die noodzakelijk zijn om tot een succesvolle inzet van sociale media te komen. Deze analyse vormt mijn basis c.q. uitgangspunt voor hoofdstuk 9 waarin ik mijn centrale vraag en deelvragen op basis van deze informatie zal beantwoorden.


8.1 
Tien kernactiviteiten
In deze scriptie heb ik stilgestaan bij de tien kernactiviteiten van een vereniging. Om beter inzicht te krijgen in de wijze waarop een vereniging en haar bureau opereert is hier in de enquête ook specifiek navraag naar gedaan. Dit leverde de volgende resultaten op:

	Activiteit
	Percentage

	Lobby
	15,6%

	Netwerkfunctionaliteit
	16,0%

	Verenigings- / interne zaken
	16,8%

	Individuele dienstverlening
	9,4%

	Marktonderzoek
	3,5%

	Benchmarking
	2,1%

	Collectieve inkoop
	1,6%

	Afsluiten CAO/Convenanten
	5,0%

	Brancheontwikkeling
	8,8%

	Kennisoverdracht
	21,2%



Op basis van deze waarden is de volgende prioritering aan de propellerbladen van Tack en Beusmans (2002) toe te kennen: 
1. Positionering strategische belangen

2. Organisatie van het collectief

3. Individueel profiteren.

Deze volgorde wordt ook in de hier na volgende paragrafen gehanteerd.

Binnen iedere paragraaf wordt, indien van toepassing, aandacht besteed aan de wijze waarop (meerweg-) communicatie, cocreatie, monitoring, public affairs en een netwerk c.q. contacten een rol spelen.

8.2 
Positionering strategische belangen

Dit blad van Tack en Beusmans (2002) staat in het teken van de positionering van strategische belangen door de vereniging richting de Nederlandse en buitenlandse politiek. 
Aan dit propellerblad heb ik zes activiteiten gekoppeld: lobby, marktonderzoek, benchmarking, kennisoverdracht, netwerkfunctionaliteit en brancheontwikkeling.
Het beleidsproces is het koepelthema dat deze kernactiviteiten (MarketConcern van Spaendonck, 2009)met elkaar verbindt.

Uit de antwoorden van onderzoek blijkt dat de wijze waarop het beleidsproces is vormgegeven bij de verschillende verenigingen redelijk overeenkomt met elkaar. De antwoorden die in de enquête op vragen gelieerd aan dit proces zijn gegeven, worden in redelijk verdiepende vorm ondersteund door de geïnterviewden.

(Meerweg-) communicatie

Het beleidsproces wordt in kaart gebracht door het verenigingsbureau. Hiervoor krijgen de verenigingsprofessionals input van de leden en eventueel andere spelers in het krachtenveld. 

Hiervoor worden de relatief traditionele communicatiekanalen ingezet, namelijk één-op-één contacten, vergadergremia en het onderhouden van communicatie met andere spelers in het krachtenveld.

Op basis van deze communicatielijnen worden ook beleidsnotities en daaraan gelieerde plannen geschreven. Het verenigingsbureau neemt hierin het voortouw. Door middel van commissie- of werkgroepvergaderingen en / of contacten per telefoon of e-mail kunnen zogenaamde actieve leden hierop (soms) hun input en feedback leveren. 

Op dit terrein liggen er door de toepassing van sociale media in het communicatieproces kansen. Een belangrijk voorbeeld hiervan is dat je door middel van sociale media ook andere, dan actieve, leden kunt bereiken. Hiermee worden spelers buiten de traditionele vergadergremia bedoeld. Dit kan leiden tot een ondersteunende, maar wellicht ook veranderende visie op het verenigingsbeleid. 
Sociale media kunnen contactmomenten ook vereenvoudigen, doordat momenten van overleg en informatie-uitwisseling buiten de reguliere kantoortijden kunnen plaatsvinden.

Daarnaast kan via sociale media ook informatie van niet leden, zoals spelers uit het krachtenveld, verkregen worden. Informatie, zo zeggen de respondenten, die nu vooral via één-op-één contacten wordt achterhaald.

Cocreatie

Uit het empirisch materiaal blijkt dat ruim 23% van de ondervraagden aangeeft dat er via het ledennet wordt samengewerkt aan documenten. Dit gebeurt bijvoorbeeld in de vorm van voorloopdossiers. 44 respondenten geven aan dat deze dossiers worden ingezet om leden naar hun mening te vragen ten tijde van beleidsvoorbereiding. Deze voorloopdossiers kunnen in een later stadium worden ingezet als (informatie-) dossiers die eveneens op het ledennet beschikbaar worden gesteld. 

Het samenwerken aan documenten verloopt vooral tussen leden van vergadergroepen. Juist de actieve leden van een vereniging participeren. Veel verenigingen hopen door het publiceren van onder meer de uitkomsten in een informatiedossier de totale achterban te bereiken. Hiermee voorziet de vereniging dan in de rol van informatieverstrekker c.q. -leverancier. Daarnaast kan de vereniging de uitkomsten van het cocreatie-proces ook publiceren in de vorm van een standpuntendocument.

In het cocreatie-proces liggen kansen om een breder spectrum van de achterban te bereiken. Dit is een gevoelig punt, aangezien de organisatie van een vereniging op dit moment nog onlosmakelijk is verbonden met vergadergremia. Zou deze traditionele en formele structuur worden losgelaten, dan liggen hier mijns inzien kansen voor cocreatie. 
Op basis van de kennis en expertise die leden van een vereniging delen, zouden er (informele) teams geformeerd kunnen worden, waarin leden aan beleidsvoorbereiding en -vorming kunnen werken. 
Deze plek zou binnen het ledennet gefaciliteerd moeten worden, zodat ongeacht plaats en tijd mensen samen kunnen werken in dit proces. Het verbindende aspect zou dan gemeenschappelijke kennis en het gezamenlijk voordeel zijn dat de leden van zo’n groep met elkaar gemeen hebben. Voorwaarde is wel dat mensen op basis van deze kennis- en expertisekenmerken elkaar kunnen vinden. De registratie van deze gegevens moet centraal plaatsvinden door het verenigingsbureau; echter het onderhouden van deze kenmerken vindt door het individu zelf plaats. Het bureau faciliteert slecht is een centrale database voor opslag van deze kenmerken en een zoekschil waarmee leden op basis van deze kenmerken binnen het ledennet gelijkgestemden kunnen zoeken en vinden.
Daarnaast is het belangrijk dat het een transparant proces van samenwerking betreft tussen de leden van de groep onderling, maar ook tussen het verenigingsbureau en de groepsleden. Het belang van het verhogen van de transparantie neemt toe door de inzet van sociale media. Dit leidt mogelijk tot een hogere participatie van leden. Echter het empirisch materiaal ondersteunt op dit moment deze aanname niet.


Monitoring en public affairs

Om tot beleidsvorming over te gaan is het belangrijk dat de vereniging weet wat er speelt in het krachtenveld en onder de leden. Monitoring speelt hierbij een cruciale rol. Veel verenigingen ondersteunen dit belang en kijken wat er in de wereld om hen heen gebeurt. De wijze waarop dit proces is vormgegeven verschilt per vereniging. Dit is vaak mede afhankelijk van de omvang van het verenigingsbureau. Bij de grotere bureaus is deze taak namelijk separaat belegd bij de afdeling communicatie en / of public affairs; bij verenigingen met een kleinere bureaugrootte is dit een taak van de beleidsadviseur.

De uitoefening van de public affairs-taak is ook zeer divers belegd. Er zijn drie stromingen te onderscheiden: 

· de beleidsadviseur die inhoudverantwoordelijke is, voert zelf de monitoring en de lobby uit. Hij / zij is ook woordvoerder op dit terrein.

· de directeur en / of voorzitter zijn verantwoordelijk voor de lobby en zijn het ‘gezicht’ van de vereniging richting de politiek. Zij worden door de betrokken inhoudelijk beleidsadviseur gevoed met informatie onder meer afkomstig uit het monitoringsproces.

· er zijn binnen het verenigingsbureau één of meerdere personen aangewezen die fulltime met het public affairs proces bezig zijn. Zij zijn weliswaar het gezicht van de vereniging, maar worden door de andere professionals binnen het verenigingsbureau inhoudelijk met informatie en kennis gevoed. Zijn schakelen continue tussen het verenigingsbureau en de politieke omgeving waarin zij de vereniging vertegenwoordigen.

Ongeacht in welke vorm dit proces is belegd, voeling met de leden blijft belangrijk. Uit zowel de resultaten van de interviews als de enquête blijkt dat een vereniging vooral met actieve leden (vertegenwoordigt in vergadergremia) communiceert. Het blijft lastig om de totale achterban te bereiken en hiermee tenminste tweeweg-communicatie te onderhouden.

Met name het monitoringsproces is door de komst van sociale media omvangrijker geworden. Eerder was door de komst van het internet de informatiestroom al gegroeid; via sociale media ventileren leden en stakeholders ook informatie. Het is dus een belangrijke informatiebron en liggen er kansen door het vroegtijdig signaleren van meningen en nieuwe (aanvullende) informatie.

Daarnaast kunnen verenigingen via sociale media, door uiting te geven aan hun visie c.q. standpunt, ook andere relevante partijen informeren en wellicht beïnvloeden. 
Uit zowel de enquête als de interviews blijkt dat het informeren en beïnvloeden via sociale media nog niet tot nauwelijks worden toegepast. Slechts één respondent van de enquête heeft aangegeven dat het sociale medium Twitter wordt ingezet bij de lobby. Echter, hoe en in welke mate is onbekend. 

8.3 
Het collectief organiseren

Het tweede propellerblad van Tack en Beusmans (2002) sluit aan op de positionering en betreft het collectief organiseren. Leden spelen hierbij een cruciale rol. Naast de traditionele wijze van het organiseren van het collectief via bijeenkomsten, jaarvergadering en vergaderingen, kan het internet hiervoor ook een plaats zijn. De volgende kernactiviteiten (MarketConcern van Spaendonck, 2009) zijn aan dit propellerblad verbonden: netwerkfunctionaliteit, afsluiten van CAO’s en convenanten, brancheontwikkeling en kennisoverdracht.
(Meerweg-) communicatie
In de enquête is een aantal malen stil gestaan bij de wijze waarop de vereniging is georganiseerd. 
Dit betekent onder meer dat zij middelen inzet om de leden collectief te organiseren. Eén van die vormen betreft het verenigingsportaal. Ruim 64% van de respondenten geeft aan dat zij de beschikking heeft over een verenigingsportaal. In bijna 80% van de gevallen mogen alleen leden op deze extranetomgeving inloggen. In de overige gevallen mogen ook andere personen inloggen op deze beveiligde internetpagina. Incidenteel zijn hier ook ministeries en andere spelers uit het krachtenveld genoemd.
Uit het onderzoek blijkt dat er vooral sprake is van één- of tweewegcommunicatie. Het verenigingsportaal is een belangrijk communicatiemiddel richting het collectief. Om de communicatie tussen het bureau en de leden te bevorderen is het noodzakelijk dat hiervoor mogelijkheden aanwezig zijn binnen het verenigingsportaal. Deze hoeven niet direct in de sfeer van sociale media gezocht te worden aangezien er sprake is van communicatie tussen twee, en niet meerdere individuen.
Netwerk / creëren van contacten

Het ledennet is ook een plek waarop verenigingen netwerkfunctionaliteiten aanbieden aan hun leden. Daarnaast wordt dit veelal ook nog gedaan via vergadergremia en het houden van (thema) bijeenkomsten. In dit geval is er wel meer sprake van meerwegcommunicatie.
Dit verhaal wordt volledig ondersteunt door de geïnterviewden.
Om het collectief te organiseren bieden sociale media kansen. Het zijn dan ook communicatie-middelen die al worden ingezet; 79 respondenten geven aan dat zij sociale netwerksites gebruiken.
De belangrijkste doelen die door de respondenten, vanuit de zienswijze van dit propellerblad, worden genoemd, zijn:

· Bekendmaken van activiteiten en interactie met de leden.

· Het bieden van een netwerkplatform.

· Het verbinden van leden onderling en leden met de vereniging.

· Ledenwerving. 
De bovengenoemde punten sluiten ook aan bij de kansen van sociale media die in de theorie zijn benoemd. 
In eerste instantie begint dit al bij de definiëring van het begrip van sociale media; aspecten die hierop aansluiten zijn:

· Internetgebruikers zijn door sociale connecties aan elkaar verbonden.

· Participatie door een individu, groepen of organisatie.

· Het zorgt voor informatie- en kennisverspreiding, omdat er door middel van links wordt verwezen naar informatie op andere websites, bronnen in de vorm van informatie of personen.


In de paragrafen 4.1 en 4.2 is stilgestaan bij de doelen die gekoppeld kunnen worden aan de inzet van sociale media. Ook een aantal van deze doelen sluit aan bij de uitkomsten van het empirisch materiaal. In het kader van de gewenste netwerkfunctionaliteit kan gedacht worden aan het doel kennismanagement. Immers een netwerk wordt vaak ingezet voor het vinden en delen van kennis. Het verbinden van leden, maar wederom ook het netwerk, kan gekoppeld worden aan het doel rondom onderlinge betrokkenheid en het vinden van gelijkgestemden en krachtenbundeling. Dit kan tot uiting komen door het bieden van contactmomenten, maar ook in de vorm van cocreatie dat al in de voorgaande paragraaf is toegelicht.
Een ander aspect dat ik het kader van het netwerk en contactmomenten in combinatie met sociale media genoemd moet worden is kostenreductie. Dit doel c.q. deze kans is door de respondenten van het onderzoek niet benoemd. Maar door het bieden van netwerkfunctionaliteiten via het internet hoeven personen minder te reizen en hoeft de vereniging geen fysieke faciliteiten te bieden. Dit leidt tot kostenvermindering voor zowel de vereniging als de leden.
8.4 
Individueel profiteren 
Dit propellerblad is het meest belangrijk voor het voortbestaan van de vereniging; immers dit aspect is nauw verbonden met het lidmaatschap van de vereniging wat van belang is voor de levensduur van de verenigingsorganisatie.
Aan dit propellerblad zijn de volgende kernactiviteiten (MarketConcern van Spaendonck, 2009) gelieerd: netwerkfunctionaliteit, individuele dienstverlening, collectieve inkoop en kennisoverdracht.

Het belang van het individuele lid staat binnen dit blad centraal.

(Meerweg-) communicatie

Uit het onderzoek blijkt dat er op geringe wijze directe tweewegcommunicatie met het lid plaatsvindt. Als het al gebeurt, dan vindt dit plaats op basis van het initiatief van het lid, die een vraag c.q. verzoek bij het verenigingsbureau neerlegt. 

Vanuit het verenigingsbureau vindt er vooral communicatie met eenrichtingsverkeer richting het individuele lid plaats, met name in de sfeer van informatieverstrekking in de vorm van documenten en dossiers via het ledennet. 

Communicatie met het individuele lid kan door de inzet van sociale media vergroot en vergemakkelijkt worden. Dit kan verlopen via het ledennet van de vereniging. 
Hierop kan bijvoorbeeld de mogelijkheid geboden worden om een lid direct een vraag aan het verenigingsbureau en / of andere leden te stellen. Deze laatste groep kan het lid bijvoorbeeld vinden vanuit de netwerkfunctionaliteit die wordt aangeboden.

Daarnaast kan het lid deelnemen via tal van interactietools die op een ledennet geïntegreerd kunnen worden, denk aan een forum, poll, ledentevredenheidsonderzoek of teamsite. De input die verkregen wordt via fora, polls of online onderzoeken kunnen vervolgens weer toegepast worden als bron in het kader van benchmarks en brancheontwikkeling.
In het kader van individueel profiteren is het noodzakelijk dat de vereniging regelmatig met het individuele lid communiceert. Via deze weg kan de vereniging de meerwaarde van het lidmaatschap (blijven) aantonen.
Cocreatie

Cocreatie en beleidsontwikkeling lijken twee aspecten te zijn die onlosmakelijk met elkaar zijn verbonden. Toch heeft het lid hierin ook een individueel belang. Door zijn ‘eigen geluid’ te laten horen kan hij invloed uitoefenen op het beleid dat de vereniging uitoefent. 

De eerder genoemde kansen rondom cocreatie en sociale media, zoals benoemd in paragraaf 8.2 zijn ook op dit propellerblad van toepassing.

Netwerk / creëren van contacten

Op dit gebied liggen de meeste kansen voor de inzet van sociale media. Netwerken en contacten zijn belangrijke overwegingen voor een individu om zich aan te sluiten bij een vereniging. 

Door de inzet van sociale media hoeven leden niet altijd meer fysiek bijeen te komen, maar kunnen zij dit (deels ook online) doen. Op basis van de uitkomsten van zowel de enquête als de interviews kan gesteld worden dat sociale media hiervoor nog maar in geringe mate worden ingezet. Dit baseer ik op de resultaten die zijn benoemd in paragraaf 7.7, Huidig gebruik van sociale media. De redenen om sociale media te benutten zijn divers en zijn afhankelijk van het instrument dat wordt ingezet.

Eén van de doelen die is benoemd is transparantie; maak aan de leden en stakeholders zichtbaar wat je doet en wie je bent. Een ander doel dat wordt benoemd is ‘voeling houden met de markt’; en wellicht via sociale media kanalen nieuwe leden werven. Veel respondenten geven aan dat zij door middel van sociale media een netwerk willen genereren en een groter publiek willen bereiken.

Sociale media worden gezien als kansen, maar uit het kwalitatieve onderzoek blijkt ook dat het geen communicatiekanaal op zich is, maar dat het onderdeel uitmaakt van de totale communicatiemiddelenmix. 

Zaak is echter dat verenigingen monitoren wat er via de publieke sociale media gebeurt. Zouden via deze kanalen ook alle informatie en / of verenigingskennis beschikbaar zijn en eenzelfde (persoonlijk) netwerk worden geboden, dan biedt de vereniging vanuit de functie van ‘individueel profiteren’ wellicht nog weinig meerwaarde.

Uit de resultaten van het onderzoek maak ik op dat er nog weinig beleid bestaat rondom de inzet van sociale media. Dit concludeer ik op basis van de beweegredenen die worden gegeven voor de inzet van sociale media in de enquête. Dit wordt ook ondersteund door de interviews die ik aansluitend heb gehouden. Deze resultaten wijzen erop dat verenigingen sociale media aan het ‘proeven’ zijn en kijken wat passend is bij hun organisatie, leden en het door hen uit te voeren beleid.

8.5
Randvoorwaarden
In de theorie zijn een aantal voorwaarden benoemd, waaraan moet worden voldaan om tot een succesvolle inzet van sociale media te komen. 

Uit het empirisch materiaal blijkt dat zowel branche- als beroepsverenigingen op dit moment niet (volledig) aan deze voorwaarden voldoen. Dit komt allereerst omdat verenigingen rigide zijn georganiseerd. Er is vooral sprake van een top-down benadering, waarbij daarnaast een strakke aansturing plaatsvindt in de wijze waarop wordt gecommuniceerd. Het is niet vanzelfsprekend dat de betrokken (beleids-) medewerkers ook daadwerkelijk de personen zijn die met de kring buiten de vereniging mogen communiceren. 
Uit het empirisch materiaal blijkt vervolgens dat de inzet van sociale media relatief laag is. Hieruit kan afgeleid worden dat de toepassing van sociale media nog in de kinderschoenen staat en (in het verleden) onvoldoende geprioriteerd is. De kennis over sociale media binnen het verenigingsbureau en haar achterban moet hierdoor nog verder ontwikkeld worden.
Doordat de organisatiecultuur niet voldoet aan de voorwaarden die noodzakelijk zijn voor een succesvolle inzet van sociale media schuurt dit ook met aspect van transparantie. Er zijn verschillende redenen te noemen waarom er aan deze randvoorwaarde niet wordt voldaan. Dit kan komen doordat concurrerende bedrijven en / of zelfstandigen zijn aangesloten bij dezelfde vereniging. In dit geval schipperen de leden van de vereniging tussen hun collectieve en individuele belang. Dit kan er toe leiden dat er geen transparante informatievoorziening richting de vereniging en de medeleden plaatsvindt. Transparantie kan daarnaast lastig zijn in het delen van informatie tussen de vereniging en haar leden. Deze gevoeligheid kan bijvoorbeeld een rol spelen tijdens het lobbyproces. Timing van de informatievoorziening tussen de vereniging, haar leden en richting stakeholders speelt een cruciale rol. 
9. Conclusies
Mijn onderzoek startte met een literatuuronderzoek. Al snel bleek er (wetenschappelijke) literatuur te bestaan over de specifieke organisatievorm van verenigingen, over sociale media en de inzet ervan binnen organisaties. Echter, er bestond een leemte in literatuur over de verbinding van deze twee thema’s. Dit leidde tot een verkenning in de vorm van een breed uitgezette enquête. Uiteindelijk werden de resultaten getoetst en verdiept door het houden van interviews bij drie verenigingen.

Dit hoofdstuk bestaat uit drie delen. In de eerste paragraaf geef ik antwoord op de door mij, in hoofdstuk 1, geformuleerde deelvragen. Deze monden uit in de beantwoording van mijn centrale vraag, in paragraaf 9.2. Het hoofdstuk besluit ik met een beschouwing over de invloed van randvoorwaarden voor de succesvolle inzet van sociale media bij branche- en beroepsverenigingen.
9.1 
Deelvragen

In deze paragraaf geef ik antwoord op de door mij in hoofdstuk 1 geformuleerde deelvragen.

Deelvraag 1
Hoe onderscheiden branche- en beroepsorganisaties zich ten opzichte van andere organisaties binnen de publieke sector?

Branche- en beroepsorganisaties kennen een verenigingsvorm. Een vereniging kenmerkt zich ten opzichte van publieke organisaties door de wijze waarop haar structuur is vormgegeven. De eerste typering is te vinden in de leden die zijn aangesloten bij deze organisaties. Deze leden zijn bekend bij naam en betalen contributie. Bij beroepsorganisaties zijn dit individuele leden en bij brancheverenigingen zijn dit (commerciële) bedrijven. Deze leden zijn formeel ook de eigenaar van de organisatie en bepalen in meer of mindere mate ook het beleid van de organisatie. Leden kennen een gemeenschappelijk doel, zoals een werkgebied, interesse, ideaal of hobby. Door zich te verenigingen trachten zij een collectief belang te bereiken. Voor de meeste branche- en beroepsorganisaties leidt het collectieve belang ook tot collectieve belangenbehartiging, dus lobby. Maar niet alle verenigingen gaan zo ver dat ze zich met lobby bezighouden. Verenigingen zijn organisaties zonder winstoogmerk. 
Branche- en beroepsorganisaties zijn opgebouwd uit organen; bestuur, Algemene Ledenvergadering, commissies en projectgroepen. In deze scriptie staan verenigingen met een professioneel bureau centraal. Het bureau van de vereniging heeft vrijwel altijd een faciliterende rol. De leiding van de vereniging is in handen van het bestuur. Het bestuur wordt ondersteund door commissies en projectgroepen.

Deelvraag 2

Welke activiteiten worden door branche- en beroepsorganisaties uitgevoerd ten behoeve van het positioneren van hun strategische belangen en het organiseren van het collectief?

Er bestaan verschillende visies om de activiteiten van branche- en beroepsorganisaties te categoriseren, namelijk het organisatiemodel van Handy (Kuperus, 2007) en het propellermodel van Tack en Beusmans (2002). In deze scriptie is gekozen om het propellermodel van Tack en Beusmans (2002) te gebruiken.
Dit model onderscheidt drie propellerbladen, te weten:

· Strategische belangen positioneren

· Het collectief organiseren

· Individueel profiteren.

De as van de propeller vormt de infrastructuur die noodzakelijk is om aan de bovenstaande activiteiten invulling te kunnen geven. Het verenigingsbureau heeft hierin een faciliterende rol.
Bij het eerste propellerblad, strategische belangen positioneren, draait het om het woord ‘positioneren’. Hierbij draait het om het plaatsen van belangen van de achterban van de vereniging op de politieke agenda op zowel nationaal als internationaal niveau.

Het tweede blad richt zich op de wijze waarop het collectief wordt georganiseerd. Dit bepaalt namelijk ook de wijze waarop de positionering kan plaatsvinden. Onder collectief wordt de achterban van de vereniging verstaan.

Het derde propellerblad betreft het individueel profiteren door leden van de vereniging. Zolang haar achterban individueel profijt ondervindt, zal de vereniging haar draagvlak en levensduur vergroten.

De activiteiten die plaatsvinden binnen deze drie propellerbladen kunnen geconcretiseerd worden in tien kernactiviteiten (MarketConcern van Spaendonck, 2009). Deze kernactiviteiten kunnen binnen één of meerdere propellerbladen plaatsvinden.
	Activiteit
	Propellerblad

	Lobby
	Positionering

	Netwerkfunctionaliteit
	Positionering, organisatie van het collectief

	Verenigings- / interne zaken
	Infrastructuur (As)

	Individuele dienstverlening
	Individueel profiteren

	Marktonderzoek
	Positionering

	Benchmarking
	Positionering

	Collectieve inkoop
	Individueel profiteren

	Afsluiten CAO/Convenanten
	Organisatie van het collectief

	Brancheontwikkeling
	Positionering, organisatie van het collectief

	Kennisoverdracht
	Positionering, organisatie van het collectief, individueel profiteren


Deelvraag 3

Wat is de huidige toepassingsgraad van internettechnologie door branche- en beroepsorganisaties?

Belangrijkste graadmeter hiervoor is de aanwezigheid van een ledennet. Een ledennet is een extranetomgeving waarop vooral leden van een vereniging kunnen inloggen. Een ledennet wordt ook wel verenigingsportaal genoemd. Ruim 79% van de respondenten van de enquête geeft aan over een ledennet te beschikken. De geïnterviewden beschikken eveneens over een ledennet. 
Er wordt uiteenlopende informatie binnen het verenigingsportaal gepubliceerd, waarvan nieuws, vergaderstukken, dossiers, informatie over bijeenkomsten en een kennisbank het meest worden aangeduid.
Naast het aanbieden van informatie vindt op het ledennet ook interactie plaats tussen de vereniging en haar leden. Dit gebeurt in de vorm van een reactiemogelijkheid op nieuws, poll, ledentevredenheidsonderzoek, netwerkfunctionaliteit en door samen te werken aan documenten.

Deelvraag 4

Welke sociale media-instrumenten worden nu door branche- en beroepsorganisaties toegepast?

De toepassing van sociale media vindt nog beperkt plaats; ruim 41% van de enquêterespondenten geeft aan deze instrumenten toe te passen. Bij twee van de drie geïnterviewde verenigingen gebeurt dit ook.
De basale toepassingsvorm van sociale media is monitoring. Andere beweegreden om deze tools te gebruiken zijn:

· (Leden)binding aan de vereniging

· Naamsbekendheid / publiciteit / zichtbaarheid

· Bekendmaken activiteiten

· Informatievoorziening c.q. informatie en kennis delen

· Netwerk genereren

· Politieke lobby

· Groter publiek bereiken.

Kanalen die door meerdere respondenten en geïnterviewden worden gebruikt, zijn LinkedIn (groepen), Twitter, Hyves en blogs via het verenigingsportaal. 

Deelvraag 5
Welke knelpunten en kansen ondervinden branche- en beroepsorganisaties bij de toepassing van sociale media?

Om tot een succesvolle toepassing van sociale media te komen, is het noodzakelijk dat aan een aantal randvoorwaarden wordt voldaan. Deze randvoorwaarden vormen direct ook de knelpunten in de toepassing van sociale media door branche- en beroepsorganisaties.
Dit komt onder meer door de rigide organisatiestructuur van verenigingen. Er is sprake van een top-down benadering; dit geldt ook voor de wijze waarop communicatie plaatsvindt. Het is niet vanzelfsprekend dat de inhoudelijk betrokken (beleids)medewerker zelf de woordvoering rondom een thema uitvoert. Deze rol kan ook belegd zijn bij bijvoorbeeld de directeur van het verenigingsbureau of de voorzitter van de vereniging.

Daarnaast moet er kennis over sociale media binnen het verenigingsbureau aanwezig zijn; in de praktijk blijkt deze kennis nog onvoldoende ontwikkeld te zijn.

Tot slot vormt transparantie een belangrijk knelpunt. Enerzijds kunnen er concurrerende belangen bestaan tussen de leden van de vereniging, waardoor zij een keuze moeten maken tussen prioritering van hun individuele dan wel collectieve belang. Dit kan ertoe leiden dat er geen transparante informatievoorziening naar de vereniging plaatsvindt. Anderzijds kan de vereniging niet altijd vrijuit communiceren naar haar leden ten tijde van het lobbyproces. Dit belemmert eveneens de randvoorwaarde: transparantie.

Indien er voldaan wordt aan de bovenstaande randvoorwaarden zijn er verschillende kansen te benoemen voor de inzet van sociale media door branche- en beroepsorganisaties. Deze kansen zijn gelieerd aan alle drie de propellerbladen van Tack en Beusmans (2002), maar met name gelieerd aan de activiteiten rondom de organisatie van het collectief en het profiteren van het individu. Deze kansen zijn:

· Door de inzet van sociale media kunnen op een andere wijze contacten gecreëerd worden. Het gaat hierbij om het creëren van contactmomenten tussen de vereniging en haar leden en stakeholders. 
Het netwerk van de vereniging kan ook uitgebreid worden met nieuwe contacten. Zo kunnen er bijvoorbeeld via sociale media potentiële leden benaderd worden. Daarnaast kunnen via sociale media leden en stakeholders op een andere wijze geïnformeerd worden, waardoor wellicht een breder spectrum van de doelgroep wordt bereikt.

· Een andere kans ligt in het aspect van cocreatie. Onder deze noemer kan de vereniging met haar leden op een andere vorm, maar wellicht ook nauwer samenwerken met haar leden. Nu vindt de beleidsvoorbereiding vooral plaats via traditionele vergadergremia. Door de inzet van sociale media kan een doelgroep buiten deze actieve groep leden worden benaderd en kan er door een bredere achterban samengewerkt worden aan het beleid van de vereniging.

Deze nieuwe vorm van samenwerking leidt wellicht ook tot nieuwe en innovatieve inzichten.

· Sociale media kunnen daarnaast een rol spelen in de informatievoorziening en kennisdeling tussen de vereniging en haar leden en tussen de leden onderling. Ook dit aspect kan leiden tot innovatie.


9.2 
Centrale vraag

Aansluitend op de eerder genoemde deelvragen, beantwoord ik in deze paragraaf de door mij in hoofdstuk 1, benoemde centrale vraag.
“Onder welke voorwaarden kunnen sociale media een positieve bijdrage leveren aan de kernactiviteiten rondom positionering, belangenbehartiging en beleidsontwikkeling van branche- en beroepsorganisaties waardoor leden en stakeholders optimaal profijt ondervinden?”
Hoewel de toepassing van sociale media door branche- en beroepsverenigingen nog in de kinderschoenen staat, liggen er voldoende kansen voor de toepassing van sociale media. Op dit moment geeft ruim 41% van de respondenten op de enquête aan sociale media in te zetten. Belangrijkste reden van inzet vormt monitoring; sociale media worden ingezet als informatiebron.

Zowel branche- als beroepsverenigingen hebben inmiddels het besef dat sociale media niet meer weg te denken zijn uit onze maatschappij. Dit blijkt ook uit de toepassingsvormen die door de respondenten worden genoemd: vergroting van naamsbekendheid, verkrijgen van publiciteit, vergroten van zichtbaarheid, informatievoorziening en kennisdeling, maar ook uitbreiding van het netwerk waardoor een groter publiek wordt bereikt.

Verenigingen worstelen nog met de toepassing van sociale media door hun organisatie.
Voordat verenigingen sociale media succesvol kunnen inzetten, is het noodzakelijk dat zij aan de basale randvoorwaarden voldoen.

De eerste randvoorwaarde betreft transparantie. Het is voor een vereniging niet altijd mogelijk om transparant te kunnen communiceren. Dit schuurt met name indien er sprake van concurrerende bedrijfsbelangen van leden en ten tijde van het lobbyproces. Zaak is om in het sociale mediabeleidsplan kaders te stellen waarin de transparantie inzake het communicatieproces wordt benoemd.

De tweede voorwaarde is bereidheid tot delen. Vanuit het verenigingsbureau moet volledig aan deze randvoorwaarde kunnen worden voldaan. De vereniging moet zo veel mogelijk informatie en kennis delen met haar leden. Mogelijk dat er barrières bestaan in de kennis- en informatiedeling naar de stakeholders toe, maar hiervoor geldt dat verenigingen met haar medewerkers en leden hiervoor kaders moeten stellen. De bereidheid tot delen naar de leden en binnen het ledennet moet hoog zijn. 
De mate van kennisdeling tussen de leden is afhankelijk van de opbouw van het ledenbestand en het type leden. In het geval van beroepsverenigingen waarbij geen sprake is van concurrentie binnen de achterban zal dit proces makkelijker verlopen.

De organisatiecultuur binnen de vereniging moet sociale media willen faciliteren. Hiervoor is het noodzakelijk dat rigide communicatielijnen niet langer geldend zijn, maar dat iedereen binnen het verenigingsbureau en onder de leden informatie en kennis met elkaar mag en wil delen. Hiervoor moet ook tijd worden vrijgemaakt en het proces moet gepromoot worden. Dit kan leiden tot verregaande vormen van samenwerking in de sfeer van cocreatie. Mogelijk dat dit proces zelfs verenigingsoverstijgend kan werken door ook anderen (indien het beleid dit toelaat) zoals stakeholders in dit proces te laten participeren. Op deze manier vindt cocreatie in verregaande vorm plaats. Om dit te kunnen bewerkstelligen is het noodzakelijk dat geformaliseerde lijnen, in de sfeer van een top-down benadering en traditionele vergadergremia, langzamerhand worden losgelaten. Individuen vinden elkaar op thema en knowhow en werken op basis hiervan aan kennis- en informatiedeling maar zeker ook aan de opbouw van kennis en informatie.

Om het proces rondom sociale media te faciliteren is het noodzakelijk dat er binnen de vereniging kennis aanwezig is over sociale media en de do’s en don’ts van de processen die eraan gelieerd zijn. Naast deze kennis moeten deze personen ook verwachtingen managen ten aanzien van succes- en faalfactoren rondom de inzet van sociale media. Realiteit is het codewoord. Door de inzet van sociale media zal niet direct een veel grotere groep individuen betrokken zijn, maar het kan wel een bijdrage leveren aan de vergroting van de doelgroep.
Een ander aspect waardoor leden en stakeholders profijt ondervinden, is het proces rondom monitoring van sociale media. Indien dit proces door het bureau gefaciliteerd wordt, kunnen leden en stakeholders profijt ondervinden doordat het bureau hen voorziet van relevante informatie afkomstig uit deze informatiebronnen. Van het bureau mogen zij verwachten dat de vereniging, indien nodig, participeert binnen sociale media om verwachtingen en constateringen bij te sturen en daarin een informatieverstrekkende rol vervult.
Doordat de toepassingsgraad van sociale media door verenigingen op het moment van onderzoek relatief laag is, heb ik onvoldoende informatie om conclusies te trekken over de wijze waarop sociale media de positionering, de organisatie van het collectief en het individueel profiteren beïnvloeden. Hiervoor is op termijn, nadat sociale media breder zijn geïmplementeerd, vervolgonderzoek noodzakelijk. 
Nuancering van mijn onderzoek

Ter nuancering van mijn onderzoek zijn er nog een aantal zaken die wellicht de resultaten van mijn onderzoek beïnvloed kunnen hebben.
De enquête richtte zich in eerste instantie specifiek op professionals die werkzaam zijn in een communicatie- of public affairs functie bij een branche- of beroepsvereniging. In de praktijk moet deze doelgroep breder worden getrokken. Slecht 3,3% van de respondenten is werkzaam in de public affairs en 12% in een communicatiefunctie. Ruim 37% van de respondenten heeft aangegeven in een managementfunctie werkzaam te zijn. Het brede spectrum aan functies beïnvloedt wellicht de antwoorden die in de enquête zijn gegeven.

Bij het kwalitatieve onderzoek zijn de aandachtsgebieden public affairs en communicatie zo veel mogelijk in ogenschouw genomen.

Een ander aspect dat in de basis de antwoorden op de enquête kan beïnvloeden is het percentage respondenten dat werkzaam is bij een branche- of beroepsvereniging. Het onderscheid tussen deze organisaties kan van belang zijn in de wijze waarop vragen ten aanzien van de tien kernactiviteiten en de daaraan, in deze scriptie, gekoppelde propellerbladen bepalend zijn voor de organisatie van de vereniging. Ruim 51% van de respondenten is werkzaam bij een brancheorganisatie, ruim 32% bij een beroepsvereniging.

Het grootste deel van de respondenten is werkzaam bij een kleinere bureauorganisatie. Meer dan 57% is werkzaam voor een bureau met een grootte van 1 tot 5 Fte. Om tegenwicht aan dit aantal te bieden heb ik mijn interviews gehouden bij drie relatief grotere organisaties, twee brancheorganisaties en één beroepsorganisatie. Het aantal leden van een vereniging varieert sterk. Er bestaat namelijk in de regel ook geen verband tussen de bureaugrootte en het ledenaantal. De bureaugrootte staat vaak wel in verhouding met de financiële draagkracht van de branche of beroepsgroep. 

9.3 
Beschouwing op de randvoorwaarden en kernactiviteiten
Zoals uit de antwoorden op een aantal deelvragen, maar ook uit de beantwoording van mijn centrale vraag blijkt, spelen de randvoorwaarden een bepalende rol in het al dan niet succesvol inzetten van sociale media. 
Omdat de respondenten van het onderzoek aangegeven hebben wel interesse in sociale media te hebben, maar niet weten hoe deze in te zetten, geef ik in deze paragraaf handvaten voor de inzet van sociale media voor vier kernactiviteiten van verenigingen. Dit zijn de kernactiviteiten die in het empirisch materiaal het vaakst benoemd zijn: kennisoverdracht, verenigings- en interne zaken, netwerkfunctionaliteit en lobby. 
Kennisoverdracht

Kennisdeling en -overdracht zijn belangrijk kenmerken in de toepassing van sociale media. Waar voor de komst van sociale media er bij kennisoverdracht vooral sprake was van eenrichtingsverkeer van verzender naar ontvanger, kenmerken sociale media zich door meerwegcommunicatie en participatie. Door de verschillende typen gebruikers die er binnen het domein van sociale media te onderscheiden zijn, bepaalt een gebruiker zelf op welke wijze er kennisoverdracht plaatsvindt. Er zijn hierin verschillende stadia te onderscheiden. Het begint bij het vragen naar informatie, terwijl er in de vervolgstadia informatie gehaald, maar ook gedeeld en waar nodig bekritiseerd kan worden.

Waar vroeger het verenigingsbureau hierin een faciliterende rol had, kan door de inzet van sociale media relatief eenvoudig kennis tussen leden onderling worden gedeeld; zelfs zonder tussenkomst van het verenigingsbureau.

Voor het bureau is het belangrijk dat het participeert binnen de verschillende communicatiekanalen waar kennisoverdracht en -deling plaatsvindt. Op deze manier kan zij monitoren welke processen er buiten het domein van het verenigingsportaal plaatsvinden. Dit hoeft overigens geen bedreiging te zijn; er kan ook gedacht worden in de vorm van kansen. Via deze kanalen kan een vereniging ook haar meerwaarde laten zien, door (gedoseerd) aan te tonen dat deze kennis ook binnen de vereniging aanwezig is. Dit kan leiden tot nieuwe aanwas van leden door het aantonen van de meerwaarde van een lidmaatschap; in dit geval door de kennis die binnen de vereniging beschikbaar is. 

Verenigings- en interne zaken

Voor deze activiteiten geldt dat deze vooral gericht zijn op de medewerkers van het verenigingsbureau die een faciliterende rol hebben richting de leden. In dit geval zullen sociale media niet direct een functie vervullen binnen het bureau. Wel is het noodzakelijk dat het bureau in samenwerking met het bestuur het klimaat en de randvoorwaarden creëert die noodzakelijk zijn voor het succesvol inzetten van sociale media.
Voor nu betekent dit dat er bewust gekeken moet worden naar de mogelijkheden van de inzet van sociale media. Dit betekent dat er gekeken moet worden naar de geschiktheid, maar ook ongeschiktheid van bepaalde sociale media voor de specifieke doelgroep(en) van de vereniging. Sociale media vormen een extra communicatiekanaal. Hoewel een top-down benadering binnen de toepassing van sociale media niet gewenst is, is het wel noodzakelijk om met de bureaumedewerkers afspraken te maken over de kaders waarbinnen sociale media toegepast worden. Dit is noodzakelijk, omdat bepaalde aspecten van sociale media, zoals transparantie, kunnen schuren met bepaalde processen in het beleidsplan, zoals de lobby. Niet altijd kan er transparant gecommuniceerd worden over lopende zaken. Het is goed om vooraf deze kaders te schetsen. 

Netwerkfunctionaliteit
Zowel uit de theorie als uit de empirie blijkt dat het netwerk een belangrijke beweegreden voor een individu is om zich aan te sluiten bij een vereniging.

Sociale media bieden op dit gebied uitstekende kansen om deze faciliteit nog beter te borgen. Enerzijds kan dit binnen het verenigingsportaal plaatsvinden, anderzijds ook via de publieke sociale media. In dat laatste geval moet je als vereniging monitoren wat er binnen zo’n platform gebeurt en nadenken over de wijze waarop je als vereniging kunt participeren en je meerwaarde kunt aantonen.

Netwerken zorgen ook voor informatie- en kennisverspreiding, omdat er bijvoorbeeld door middel van links wordt verwezen naar informatie op andere websites; bronnen in de vorm van informatie of personen. 
Mogelijk dat een netwerk binnen een vereniging een hogere waarde heeft, bijvoorbeeld doordat er een accreditatie moet plaatsvinden alvorens je als lid mag toetreden. Anderzijds weet je als vereniging vaak wie er lid zijn van je organisatie en kun je vaak ook als bureau een intermediairfunctie hebben door in de vorm van bijeenkomsten of zelfs één-op-één contact mensen met elkaar te verbinden. 
Door de inzet van sociale media kan de respons op bijeenkomsten vergroot worden, omdat er binnen het netwerk, na de bijeenkomst, nog informatie- en kennisdeling plaatsvindt. Maar ook doordat leden, ongeacht plaats of tijd, mensen met bepaalde kennis via het verenigingsbureau kunnen vinden.

Lobby

Lobby maakt integraal onderdeel uit van het beleidsproces van de vereniging. Dit betekent dat al in een prematuur stadium sociale media kunnen worden ingezet om zo te komen tot het creëren van een kader rondom een thema of onderwerp. Nu wordt hier nog vaak gedacht in de vorm van vergadergremia of één-op-één contacten. Door de komst van sociale media is het mogelijk om in een vroeg stadium al een bredere doelgroep te benaderen die op individuele of groepsbasis kan participeren. Samen met deze groep personen, bijvoorbeeld in de vorm van een issueteam (tijdelijke, informele vergadergroep) kan er samengewerkt worden om het beleid voor te bereiden. Er is dan sprake van zogenaamde cocreatie van informatie. Gezien de gevoeligheid zal de inzet van sociale media binnen het verenigingsportaal moeten plaatsvinden. 
Een vereniging kan hiervoor gericht mensen uitnodigen, bijvoorbeeld op basis van hun expertise, of het totale ledenbestand uitnodigen, waarbij individuen zich zelf kunnen voordragen en participeren in het issueteam.
Als er eenmaal actief over wordt gegaan tot lobbyactiviteiten, kunnen publieke sociale media dienen als een belangrijke informatiebron. Door na te gaan wat de entiteiten uit de stakeholderanalyse bezighoudt en zaken kenbaar te maken via sociale media, kan de vereniging wellicht haar strategie hierop aanpassen en / of samenwerkingsverbanden met andere stakeholders aangaan. Het lobbyfiche dat door één van de geïnterviewden is benoemd, kan hierbij een leidraad vormen.
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Bijlage 1 Resultaten enquête

Kerngegevens enquête

	Doelgroep:
	Professionals werkzaam in een communicatie- of public affairs (PA) functie bij een branche- of beroepsorganisatie

	Benaderd via:
	Oproep in Tijdschrift voor Verenigingsmanagement

Banner op site www.vm-online.nl
Oproep via LinkedIn-groep VM-Online

Oproep via LinkedIn-groep VPN (Verenigings Professionals Nederland

Oproep via LinkedIn-groep Platform Beroepsvereniging

Gerichte mailing aan 2.000 e-mailadressen, 919 e-mailadressen daarvan waren een algemeen e-mailadres (info@)

	Looptijd
	Januari 2010 - Mei 2010

	Respondenten
	310 zijn aangevangen met deelnemen aan het onderzoek
192 personen hebben het onderzoek afgerond.




Resultaten

Vraag 1 
Voor welke type organisatie bent u werkzaam? 
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Indien de ondervraagde ‘Anders’ invulde, kreeg deze de mogelijkheid om aan te geven namens welk type organisatie de respondent deelnam. 


Hieronder treft u de overige antwoorden aan. Veelal werd er ook geen antwoord ingevuld.

	Netwerkorganisatie
	Bedrijfschap

	Politieke partij (2x)
	Patiëntenvereniging (3x)

	Stichting /adviesorganisatie(7x)
	Bedrijvenkring


	Werkgeversvereniging (3x)
	Zelfstandige activiteit t.b.v. van deelnemende agrarische en burger logieslokaties

	Vereniging rond tijdschrift
	Eigen bedrijf

	Koepelorganisatie
	Publiekrechterlijke bedrijfsorganisatie (2x)

	IJscentrum
	Sportbond (2x)

	Commerciële vereniging
	Ondernemingsorganisatie

	Kenniscentrum (3x)
	Kerkelijke organisatie

	Uitgever
	Consumentenorganisatie

	Certificerende instelling
	Gebruikersvereniging

	Vakcentrale
	Kenniscentrum


Vraag 2
Uit hoeveel Fte bestaat uw verenigingsbureau?
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	Nr.
	Aantal Fte
	Percentage
	Aantal respondenten

	1.
	1 tot 5 Fte
	57,9 %
	173 deelnemers

	2.
	5 tot 10 Fte
	12%
	36 deelnemers

	3.
	10 tot 15 Fte
	5%
	15 deelnemers

	4.
	15 tot 20 Fte
	3,3%
	10 deelnemers

	5.
	20 tot 40 Fte
	7%
	24 deelnemers

	6.
	40 tot 60 Fte
	3,7%
	11 deelnemers

	7.
	Meer dan 60 Fte
	10%
	30 deelnemers


Vraag 3
Hoeveel leden heeft uw vereniging?”

Aantal respondenten: 299

	Aantal leden
	Respondenten

	0-10 leden
	29

	11-20 leden
	15

	21-30 leden
	16

	31-40 leden
	14 

	41-50 leden
	6

	51-100 leden
	47

	101-250 leden
	47

	251-500 leden
	33

	501-1000 leden
	22

	1001-2500 leden
	26

	2501-5000 leden
	25

	5001 en meer
	27


Vraag 4
In welke functie bent u werkzaam?

Aantal respondenten: 299

	Nr.
	Functie
	Percentage
	Aantal respondenten

	1.
	Management
	37,1%
	111 deelnemers

	2.
	Communicatie
	12%
	36 deelnemers

	3.
	Public affairs
	3,3%
	10 deelnemers

	4.
	Informatiemanagement
	4,3%
	13 deelnemers

	5.
	Beleid
	16,4%
	49 deelnemers

	6. 
	Overig, namelijk
	26,8%
	80 deelnemers


Indien de ondervraagde ‘Anders’ invulde, kreeg deze de mogelijkheid om aan te geven welke functie hij dan vervult. Hieronder treft u de overige antwoorden aan. Veelal werd er ook geen antwoord ingevuld.

	Secretaris / Penningmeester (16x)
	Directiesecretaresse/Officemanager (9x)

	Adviseur (algemeen) (2x)
	Juridisch adviseur

	Meerdere genoemde werkvelden (16x)
	PR en Marketing (2x)

	Bestuurder (9x)
	Gepensioneerd manager

	Projectleider
	Voorzitter

	Activiteiten en evenementen
	Belangenbehartiger

	Geschiedwetenschapper
	Directeur (3x)

	Informatie architect
	Bestuursondersteuner

	Management van filmsets
	Beleid, communicatie en public affairs

	Techniek
	Van alle markten thuis

	Onderzoek
	Lid

	Geneeskunde
	Webmaster

	Innovatie
	Administratief medewerker

	Gezondheidszorg
	Management en beleid

	Research en management
	Webmaster (vrijwillig)


Vraag 5
Verenigingen houden zich in meer of mindere mate bezig met de onderstaande tien activiteiten. Geef aan met welke activiteit(en) uw vereniging zich bezighoudt. Doe dit door de relatieve omvang ten opzichte van elkaar aan te geven, door 100 punten te verdelen.
[image: image11.png]25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%

Aantal respondenten bij deze vraag: 299

15,6% 16,0% 16,8%

21,2%





	Activiteit
	Percentage

	Lobby
	15,6%

	Netwerkfunctionaliteit
	16,0%

	Verenigings- / interne zaken
	16,8%

	Individuele dienstverlening
	9,4%

	Marktonderzoek
	3,5%

	Benchmarking
	2,1%

	Collectieve inkoop
	1,6%

	Afsluiten CAO/Convenanten
	5,0%

	Brancheontwikkeling
	8,8%

	Kennisoverdracht
	21,2%


Vraag 6
Beschikt uw vereniging over een ledennet?
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	Nr.
	Antwoord
	Percentage
	Respondenten

	1.
	Ja
	64,2%
	192 deelnemers

	2.
	Nee
	35,8%
	107 deelnemers



Vraag 7
Mogen er naast leden nog andere betrokkenen op het ledennet inloggen?
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	Nr.
	Antwoord
	Percentage
	Respondenten

	1.
	Ja
	20,8%
	40 deelnemers

	2.
	Nee
	79,2%
	152 deelnemers


Vraag 8
Welke betrokkenen (zoals bijvoorbeeld stakeholders, externe betrokkenen bij vergadergroepen) mogen inloggen?
Aantal respondenten: 40


	Geïnteresseerden
	Stakeholders (5x)

	Samenwerkingspartners (3x)
	Men mag gewoon kijken, maar kan niet overal bij. Er zijn 4 niveaus ingebouwd: iedereen, medewerkers (van leden), directie (van de leden) en bestuur (van de vereniging

	Betalende deelnemers aan onze projecten
	Geassocieerde leden

	Partners
	Participanten in ons vakgebied

	Medewerkers verenigingsbureau (2x)
	Externe betrokkenen bij vergadergroepen (7x)

	Bedrijven die in de jaarlijkse NBF-gids staan
	Consulenten, welzijnsorganisaties, docenten en overige belangstellenden

	Personen die zich met handhaving bezighouden
	Iedereen

	Toekomstige cliënten
	Buitengewone leden / begunstigers (2x)

	Nederlandse Ministeries (2x)
	Brusselse contacten

	Bijzondere kenniswerkers
	Grote publiek (3x)

	Op aanvraag
	Geïnteresseerden (2x)

	Journalisten
	Consultants met directe link met werkgroepen

	Sleutelfiguren bij overige brancheorganisaties
	Journalisten

	Klanten
	Foundingpartners

	Deskundigen
	


Vraag 9
Welke informatie biedt u op uw ledennet aan? (meerdere antwoorden zijn mogelijk)
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	Nr.
	Informatie
	Percentage 
	Respondenten

	1.
	Nieuws
	82,3%
	158 deelnemers

	2.
	Vergaderstukken
	69,8%
	134 deelnemers

	3. 
	Dossiers
	63%
	121 deelnemers

	4.
	Bijeenkomsten
	73,4%
	141 deelnemers

	5.
	Wet- en regelgeving
	56,8%
	109 deelnemers

	6.
	Kennisbank
	62%
	119 deelnemers

	7.
	Profiel
	37%
	71 deelnemers

	8.
	Weblog
	12,5%
	24 deelnemers

	9. 
	Nieuwsbrief
	68,2%
	131 deelnemers

	10. 
	Ledenlijst(en)
	54,2%
	104 deelnemers

	11.
	Anders
	15,1%
	29 deelnemers



Indien de ondervraagde ‘Anders’ invulde, kreeg deze de mogelijkheid om aan te geven welke functie hij dan vervult. Hieronder treft u de overige antwoorden aan. Incidenteel (2x) werd er ook geen antwoord ingevuld.

	Forum
	PDF van tijdschrift

	Foto’s van bijeenkomsten
	Inhoudelijke informatie (2x)

	Artikelen (2x)
	Boekbespreking

	Aanbod mantelovereenkomsten
	Reclame- en promotiemateriaal (2x)

	Diensten, o.a. benchmarks
	Vacatures

	Intervisiegroep
	Opleidingen

	Verslagen studiemiddagen
	Informatie over contacten met zakelijke relatie

	Enquêtes
	Netwerk op LinkedIn om discussies te stimuleren

	Ledenvoordelen
	Politieke agenda (Den Haag, Brussel)

	Vacatures
	Databankmutatie

	Databanken
	Bedrijfs- en produktinformatie

	Voorbeeld documenten en richtlijnen
	Forum (3x)

	Polis
	Dienstverlening gerelateerd

	Producten
	


Vraag 10
Op welke manier vindt er interactie plaats tussen de vereniging en haar leden, en haar leden onderling binnen uw ledennet? (meerdere antwoorden zijn mogelijk)
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	Nr.
	Wijze van interactie
	Percentage
	Aantal respondenten

	1.
	Reactiemogelijkheid op nieuws
	52,1%
	100 deelnemers

	2.
	Poll
	24,5%
	47 deelnemers

	3. 
	Ledentevredenheids-onderzoek (digitale enquête)
	33,8%
	65 deelnemers

	4.
	Netwerkfunctionaliteit
	49,5%
	95 deelnemers

	5.
	Samenwerken aan documenten
	23,4%
	45 deelnemers

	6.
	Anders
	32,3%
	62 deelnemers


Indien de ondervraagde ‘Anders’ invulde, kreeg deze de mogelijkheid om aan te geven welke functie hij dan vervult. Hieronder treft u de overige antwoorden aan. Incidenteel (4x) werd er ook geen antwoord ingevuld.

	E-mail
	Regio-overleg

	Forum (8x)
	Discussieplatform (2x)

	Niet (13x)
	Online vergaderen

	LinkedIn (4x)
	Twitter

	Kennissessie
	Studiedagen

	Via verenigingsuitgaven
	Raadplegen dossiers

	Contact met abonnees
	Nieuwsbrief

	Vacatures
	Evenementen

	Zelf artikelen plaatsen
	Accreditaties

	Kennisdelen
	Tijdens vergaderingen

	Projectgroepen
	Posten van vraag / idee door lid met reactiemogelijkheden

	Bijeenkomsten (5x)
	Nieuwe site, net in ontwikkeling

	Platforms
	Telefoon

	E-mail (4x)
	Vergadering en werkgroepen (2x)

	Verenigingsblad (2x)
	Mogelijkheid tot stellen vragen

	Informatie-uitwisseling
	Moet nog vorm krijgen

	Via bureau
	


Vraag 11

Maakt uw vereniging ook gebruik van sociale netwerksites?
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	Nr.
	Antwoord
	Percentage
	Respondenten

	1.
	Ja
	41,1%
	79 deelnemers

	2.
	Nee
	58,9%
	113 deelnemers


Vraag 12
Van welke sites maakt uw vereniging gebruik? (Meerdere antwoorden mogelijk)
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	Nr.
	Middel
	Percentage
	Aantal respondenten

	1.
	LinkedIn
	87,3%
	69 deelnemers

	2.
	Plaxo Pulse
	2,5%
	2 deelnemers

	3. 
	Facebook
	7,6%
	6 deelnemers

	4.
	Hyves
	11,4%
	9 deelnemers

	5.
	Twitter
	40,5%
	32 deelnemers

	6.
	Anders
	13,9%
	11 deelnemers


Indien de ondervraagde ‘Anders’ invulde, kreeg deze de mogelijkheid om aan te geven welke functie hij dan vervult. Hieronder treft u de overige antwoorden aan.

	Bibliotheek 2.0 (2x)
	YouTube

	Asfalnet
	Mindz.com

	Yahoo Newsgroup
	Forum

	Happenex.com
	Eigen discussieforum (2x)



Vraag 13
Wat is het doel van uw vereniging om deze sites in te zetten?


Aantal respondenten: 79


De gegeven antwoorden zijn:

	Bekendmaken activiteiten: interactie met de leden
	Naamsbekendheid creëren en netwerkplatforms

	Andere ingang, andere delen van de doelgroep
	Communicatie met niet leden, invloed uitoefenen, branchereputatie

	Binding aan de vereniging
	Informatievoorziening bij Twitter / ledennetwerk bij eigen discussieforum


	Kennisoverdracht, communiceren verenigingsnieuws
	Breed bereik, actueel, extra attentiewaarde

	Netwerken
	Jongeren bereiken//Snel reageren op ontwikkelen//Leden of consumenten helpen cq verrassen met iest wat we van hen op die sites vernemen/lezen//Versterken van onze reguliere informatie-functie

	Mogelijkheid geven om te netwerken en info te delen
	Netwerk creëren

	(oud)medewerkers verbinden
	uitwisseling meningen

	Omzet genereren
	Interactie tussen de leden, nieuwe leden aantrekken

	Netwerk creëren, informatie delen
	Discussie: in het verleden is een eigen forum gebruikt, maar het vergde veel onderhoud om ongewenste reactie van pillenverkopers en sexueel gefrustreerden te weren

	Contacten voor jongeren
	Doel: bereiken van een groter publiek, netwerkfunctionaliteit, onderling contact kunnen houden, aankondigen van nieuwe nummers van ons tijdschrift

	Netwerk en onderling direct contact
	Beïnvloeding, verberen van communicatie etc.

	Om bijeenkomsten toegankelijk voor niet leden kenbaar te maken, om te zien waar leden mee bezig zijn
	Netwerk, zichtbaarheid, opinie vragen

	Kennisuitwisseling
	Informatie delen

	Informatie halen en brengen//Interactie//Bieden van platform, betrokkenheid vergroten//Zichtbaarheid lobby-inspanningen//Met de tijd meegaan (hardcopy nieuwsbrief afgeschaft)//Framen van issues en pitchen van uitingen in open media als twitter


	Informatie delen

	Om onze kennis ook op een laagdrempelige en informele manier te delen en om bij te dragen aan het positieve imago van onze branche
	Promotie

	Netwerken
	Kennis delen

	Voor vragen over leverancier, om van gedachten te wisselen over een inkooptraject, mo in contact komen met collega-inkopers uit sector
	Meer bekendheid, online discussie

	Publiciteit
	Netwerk onderhouden en uitbreiden

	Meer exposure voor ons nieuws en onze vereniging, opbouw reputatie van een eigentijdse en moderne vereniging, generen extra traffic naar onze website
	twitter: vooral persbenadering//linked in: netwerkplatform bieden



	ervaring ermee krijgen voor als we strakls portal krijgen, om innivatieviteit en toekomstbestendigheid te laten zien én om voor de groep uit te gaan lopen ipv erachter.


	verspreiding en interactie met niet leden//exclusieve domeinen voor leden creeeren



	netwerkfunctie, makkelijker contact onderhouden
	Door groter bereik van informatie, versteviging van positie en viral marketing

	Publiciteit
	Ledenbinding

	Aantrekken nieuwe leden
	Versterken netwerk en kennisdeling

	Vanuit de markt wordt mij gevraagd hieraan deel te nemen of te linken. Verder doe ik hier weinig mee en ben ik meer voor de persoonlijke benadering.


	Laagdrempelige toegang

	Vereniging neerzetten als autoriteit op het eigen vakgebied.


	Linked in wordt gebruikt om uit te testen of onze leden geinteresseerd zijn social networks



	Versterken van band met leden, netwerk vergroten, zichtbaarheid vereniging groter maken, makkelijker delen van aanwezige kennis bij de leden.


	Wij maken uitsluitend gebruik van LinkedIn en hebben geen eigen netwerkinstrument

	Portaal voor de bouw
	Behoefte vanuit de leden om elkaar te vinden

	Ledenwerving, politieke lobby, informatieoverdracht
	WVS bekend te maken als een dienstverlener die haar klanten moderne communicatiemiddelen kan bieden



	wens van de leden, beheer door leden


	netwerken, contact houden met achterban



	Ledenbinding
	Profilering van de vereniging, interactie tussen leden en met derden bevorderen




	Deze sites bieden interactieve platformen voor de ontwikkeling van ons merk


	LinkedIn, onderlinge discussies over ontwikkelingen//Twitter, laten zien van de vz. zo al mee bezig is voor de vereniging



	Onderlinge contacten vergemakkelijken en elkaars relaties leren kennen


	onderling contact leden, meegaan met nieuwe ontwikkelingen



	Op het moment is een deel individueel. Hyves is een specifieke campagneinstrument om achterban te mobiliseren


	Meer interactie en mogelijkheid voor netwerkonderdelen om direct met leden te communiceren



	binden en boeien van mensen, laten weten waar de vereniging mee bezig is


	om te `luisteren...` en om de ontbrekende interactie van onze site te compenseren, vragen stellen discussie opstarten met medewerkers etc.




Vraag 14

Maakt u zelf gebruik van sociale netwerksites?

[image: image18.png]Aantal respondenten bij deze vraag: 192

1.Ja
67,71%





	Nr.
	Antwoord
	Percentage
	Respondenten

	1.
	Ja
	67,7%
	130 deelnemers

	2.
	Nee
	32,3%
	62 deelnemers


Vraag 15
Van welke sites maakt u zelf gebruik?

[image: image19.png]Aantal respondenten bij deze vraag: 130
140
120

121

100
80
60

43
40 e
o = -
0 T T T T \

Linkedin Plaxo Pulse Facebook

Hyves Twitter Anders





	Nr.
	Middel
	Percentage
	Aantal respondenten

	1.
	LinkedIn
	93,1%
	121 deelnemers

	2.
	Plaxo Pulse
	13,8%
	18 deelnemers

	3.
	Facebook
	31,5%
	41 deelnemers

	4.
	Hyves
	34,6%
	45 deelnemers

	5.
	Twitter
	33,1%
	43 deelnemers

	6.
	Anders
	5,4%
	7 deelnemers


Indien de ondervraagde ‘Anders’ invulde, kreeg deze de mogelijkheid om aan te geven welke functie hij dan vervult. Hieronder treft u de overige antwoorden aan.

	Yahoo Groups
	Mediatheek 2.0

	Foursquare
	YouTube

	Google
	Mindz.com

	Bibliotheek 2.0
	E-mailgroep

	Happenex.com
	Legal360


Vraag 16
Waarom maakt u gebruik van deze sites?


Aantal respondenten: 130

	De gegeven antwoorden zijn:
is één van de communicatiekanlen geworden: zeker onder een deel van onze leden

Zakelijk in dienst van werk en informatievoorziening, prive vermaak en delen van ervaringen en foto’s met vrienden en familie

Communicatie, netwerken

Netwerken, aanwezig zijn

Presentatie en kennisbron

LinkedIn vanwege professionele netwerk en carrièrekansen, Hyves omdat het indertijd leuk was. Ik maak er nu weinig gebruik meer van

Niet meer te vermijden

Netwerken

Feeling mee krijgen, fun, kan nuttig zijn

Leuk en nuttig om contacten in kaart te brengen en te houden, oude vrienden terugvinden

Zakelijk en privé

Contacten onderhouden

Netwerken, up to date houden contacten, informatie/nieuws vergaren

Netwerken

Netwerken

Netwerk, contact met vrienden

Netwerk, informatie delen

Het idee dat ik er ooit iets aan zal hebben

Netwerk

P.R. maken voor mezelf, bijv. bij het zoeken van een nieuwe baan

Tsja…

Sociale contacten onderhouden, meekijken wat er gebeurt

Om te zien waar leden mee bezig zijn

Netwerken, informatie

Netwerken

Om voornoemde redenen en een op een contact met leden, politici, collega-lobbyisten andere organisaties, informatie/actualiteit halen (twitter), achtergrondinformatie opdoen (groups LinkedIn)

Ik ontmoet op deze wijze graag vrienden en familie

Netwerken en ideeën uitwisselen

beroepsmatig nuttig om vindbaar te zijn, contact met oud-studiegenoten

om te zien wat daar omgaat

Op de hoogte blijven wat er gebeurt en wat anderen doen

Netwerk onderhouden en uitbreiden

Netwerken

Opgepimt adressenboek

persoonlijke reputatie, rolodex / contacten updates in Outlook, CV-bak, keep in touch met 500+ relaties

- onderhouden contacten//- verspreiden berichten//- op de hoogte blijven

fun, contact onderhouden, kennisoverdracht

Testdoeleinden

Netwerkmogelijkheden

Beïnvloeding lobby

Testdoeleinden

Netwerkmogelijkheden

Beïnvloeding lobby

In contact blivjen met vrienden, familie, collega’s

Professionele belangstelling, monitoren doelgroep, bron van input

Zakelijke netwerk goed onderhouden en bovendien mijn werkzaamheden inzichtelijk maken

onderhanden van contacten, die minder intensief zijn, maar mogelijk bruikbaar voor de toekomst

LinkedIn om netwerk uit te breiden en te onderhouden. Twitter net mee begonnen, nog niet veel gebruikt

Uit nieuwsgierigheid

Netwerk

Ledenwerving

Deels privé, deels om weten wat er gaande is

Netwerken, cv op internet

Herkenbaarheid en verificatie ivm lobby

Profileren

Prive (Hyves & Facebook) en zakelijk (LinkedIn)

Contact met leden en externe relaties

Oude contacten hernieuwen, op de hoogte blijven
Als netwerk en nieuwsinstrument

Profileren en netwerk

contacten/online netwerken, informatie-overdracht//

om in contact te komen met anderen (en andere meningen)



	

	


Vraag 17
Kunt u een korte omschrijving geven van de wijze waarop het lobbyproces binnen uw organisatie is vormgegeven?
Aantal respondenten: 130

De gegeven antwoorden zijn:

· Wijze weergave lobby proces

· nauwelijks: ad hoc-reactie richting overheid en andere stakeholders

· Amper

· invloed uitoefenen op agenda overheid, beschikbaar stellen expertise

· commissie voor ingesteld

· Op het moment dat er gelobbied moet worden, wordt gekeken wat moet worden bereikt, wie daarvoor verantwoordelijk is en welke contacten het beste in de buurt komen. Met deze contacten wordt contact opgenomen om zo te pleiten voor het doel. Als direct contact mogelijk is wordt dit opgenomen. In sommige gevallen wordt door middel van brief, persbericht e.d. druk uitgeoefend om het doel te behalen.

· regelmatig contact met overheden, stakeholders en beleidsmakers, betrekken externe relaties en organisatie bij activiteiten, deelname aan events, actieve deelname aan beleidsgerelateerde overleggen en werkgroepen.

· op verschillende beleidsterreinen/sectoren zijn adviseurs aangesteld die op hun vakgebied het beleid vormgeven

· Directie op hoogste niveau in Den haag en elders//- Stafdiensten op intermediair niveau (ministeries, overlegorganen, Tweede Kamer fractiespecialisten), ondersteund door de afdelingen waar de leden lid van zijn.

· Enerzijds het minder politieke werk en voorbereiding op Brusselse besluitvorming: via Ministeries en beleidsambtenaren. Anderzijds het echte politieke werk: inspelen op verkiezinggsthema’s gesprekken met Parlementariërs (NL en EU). Het eerste deel is vaak erg inhoudelijk van karakter, het tweede meer langs grotere lijnen, al worden parlementariërs steeds `neuzeliger en technocratisch` vooral ten gevolge van incidenten.

· monitoring-standpunten-lobbyplannen-uitvoering-evaluatie

· lobbubureau in de hand gnomen om deze periode in vormen nieuw kabinet standpunten naar voren te brengen, actieve deelanme in beleidsvoorbereidende werkgroepen etc

· Geluiden op de werkvloer geven we door aan de politiek

· Bestuursleden plegen regelmatig overleg met vertegenwoordigers van belang zijnde instellingen. Verder worden persberichten gestuurd naar vakbladen.

· specialisten voor de dossiers in Den Haag, PA voor de coordinatie (met name in Brussel)

· Contacten met mogelijke doelgroepen onderhouden (scholen, geschedeniswereld), proberen meer abonnees te werven

· Veel via mail en telefoon

· wij lobby-en niet echt

· Deelname in gezamenlijk overleg met drie andere brancheorganisaties & directe lobby & publicatie opiniestukken

· via diverse contacten met andere brancheorganisaties en leveranciers van producten en/of diensten die al dan golf gerelateerd zijn.

· dat verschilt zeer per onderwerp. In ieder geval ondergebracht bij afdeling beleid&PR, waaronder een juridisch/stakeholders gericht lobbyist en een politiek lobbyist. In nauwe samenwerking en afstemming met Algemeen VZ, Directeur, MT, Vakgroepvoorzitters en -portefeuillehouders, beleidsmedewerkers, afdeling data&research en woordvoering/communicatie. //Waar mogelijk samenwerking met andere organisaties

· Hier weet ik weinig van. We hebben voor ieder thema een medewerker aangewezen die zich hierin verdiept en de contacten met ambtenaren en leden van de Tweede Kamer hierover onderhoudt. Verder lobbyen onze regiomanagers op regionaal en lokaal niveau.

· face to face, telefonisch, via schriftelijke en electronische weg, netwerksites, via media etc.

· regelmatig contact met EZ over wet- en regelgeving

· directeur is gezicht naar buiten en onderhoudt contacten met overheid e.a.: een samenwerkingverband in de sector wordt ingezet voor sectorbrede onderwerpen

· Overlegvormen van de vereniging met de softwareleverancier, ook in internationaal verband met als doel om de leverancier te beïnvloeden

· Lobby richt met name op kamercommissie VWS

· Beleidsmedewerkers en hogere manager hebben contact met functionarissen binnen departementen en proberen zo wet- en regelgeving te beïnvloeden.

· Vanuit kadernota’s zijn voorzitter en directie actioef in Den haag en brussel. Vanuit diezelfde kadernota’s zijn regiovz en regiomaanagers actief in provinciale en gemeentelijke lobby. Lobby is vooral gericht op ambtelijke en bestuurlijke toppen.

· We signaleren trends en krijgen wetsvoorstellen om de oren, reageren actief en proactief daarop. Lobbyen voor oplossingen op lokaal en nationaal niveau. Via 30 regioadviseurs en 7 man (inter)nationaal beleid. En via VNO-NCW.

· formulering standpunten//- verspreiden standpunten//- onderhouden relatienetwerk, politiek, bestuurlijk en beleidsmatig

· via koepels VNO-NCW en MKB-NL, rechtstreeks bij ministeries (D-G), Belastingdienst. Schriftelijke input, gesprekken

· Er zijn ruim 10 beleidsadviseurs actief op lokaal, regionaal, nationaal en Europees niveau. Ontwikkelingen en resultaten worden actief gecommuniceerd naar de buitenwereld. Via commissies worden leden actief betrokken bij nieuwe ontwikkelingen ter bepaling van het algemene beleid en standpunten.

· Buiten netwerking e.d. het olievlek principe. Door goede dienstverlening te leveren breiden we onze business uit

· Volgt mondeling richting Therese (EVO)

· Haal graag van verschillende sites uit verschillende doelgroepen mijn informatie

· Bijwonen relevante vergaderingen/seminars, actorenkaarten opstellen, aanspreken/aanschrijven relevante partijen.

· verbaal informeel vis-a-vis

· Voor persoonlijke interesses en om te experimenteren met nieuwe tools

· Nauwe contacten onderhouden met overheden en regelmatig live ontmoeten van relevante functionarissen

· deze vraag is te algemeen gesteld. Wij doen lobby vele gebieden en werkwijze

· Binnen de organisatie is Communicatie de initiator van het lobby-proces, de individuele beleidsmedewerkers voeren dit uit.

· Leuk om oude collega’s en oud-studenten (ik werk zelf in het onderwijs) op afstand te volgen (dat doe ik het meest) en soms om er direct contact mee op te nemen.

· zie onze website

· diverse medewerkers werken aan programma’s en individuele onderwerpen

· vertrouwelijke info

· vrijwel geheel uitbesteed aan PZO

· nee, want dit is nog sterk in ontwikkeling

· De voorbereiding loopt via de voorzitter en secretaris van het bestuur en de uitvoering Vooral via mondelinge contacten en e-mail

· dossiers waarop contact gezogd wordt met ambtenaren op het departement. Informeren van kamercommissies

· Op dit moment wordt er een member recruitment plan ontwikkeld. Tot nu toe gebeurd dit vooral op intuitie en ervaring. Leden werven leden, bestuur werft leden en natuurlijk de organisatie zelf ook op allerlei netwerk moment (HotelloTop, Event 10, etc etc)

· Discussie nota naar expertpanle voor input t.b.v. standpuntbepaling door het bestuur. Daarna uitvoering door kantoor org en/of de voorzitter/bestuursleden.

· neen

· groot deel uitbesteed aan VNO, goede contacten onderhouden met overheid, reageren op ontwikkelingen, onderzoek verrichten etc

· Ik werk met de afd. belangenbehartiging en communicatie samen. Hierbij coordineeer ik de lobby en adviseer en besluit ik over de te nemen acties richting politiek (TK,EK, Partijen en EP)

· in kinderschoenen: wordt komende jaren wel stevig opgezet

· nee, dan kan ik niet kort omschrijven. Lobby gebeurt op vele manieren: door te praten, te schrijven, te netwerken etc.

· Veelal gaat dat via MKB Nederland. Daarnaast sturen leden de organisatie, ook worden zaken belegd bij andere fora (federatie Cultuur bv)

· Er is een aantal keer geen antwoord gegeven.

Vraag 18

Stelt u informatie over uw lobby beschikbaar via het ledennet?
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	Nr.
	Antwoord
	Percentage
	Respondenten

	1.
	Ja
	51%
	98 deelnemers

	2.
	Nee
	49%
	94 deelnemers


Vraag 19
Kunt u aangeven waarom u dit niet doet?


Aantal respondenten: 94

De gegeven antwoorden zijn:

· komt zoals gezegd bijna niet voor: is niet een wezenskenmerk van onze organisatie

· doen niet veel aan lobbyen

· te weinig lobby om dat opportuun te vinden

· we lobbeyen in stilte, past meer in ons werkproces

· achterban heeft daar geen behoefte aan, veiligheid

· niet noodzakelijk

· Lijkt niet te werken binnen de vereniging

· gebeurt informeel

· waarom zouden we dat moeten doen?

· dat vermelden we op algemene gedeelte van de website dat voor een ieder raadpleegbaar is. zo laten we zien dat we met veel dingen bezig zijn en wat voor niet-leden een toegevoegde waarde zou kunnen zijn om zich wel bij ons aan te sluiten

· informatie wordt pas vrijgegeven als er belangrijke ontwikkelingen zijn op het gebied van wet- en regelgeving, dan gaat het via landelijke pers

· Wij bereiken onze leden slecht via het web

· Vertrouwelijke informatie

· Ja

· Wij communiceren meestal de resultaten, maar niet het proces zelf.

· tijdgebrek

· Nee

· Om te voorkomen dat dit via omwegen op straat komt te liggen

· Wij hebben als vereniging gekozen voor een stille lobby, dit kan in de toekomst veranderen.

· Nee

· vertrouwelijkheid

· Het uitnutten van de mogelijkheden van een ledennet is nog in ontwikkeling

· doen dit publiek. Leden willen hiervoor niet inloggen

· Is zoals gezegd nog sterk in ontwikkeling.

· geen lobby werkzaamheden

· Ledennet is een intern fenomeen gericht op de bondsraad ons ledenparlement.

· vooralsnog weinig tot geen activiteiten op lobbygebied

· Er is een aantal keer geen antwoord gegeven

Vraag 20
Op welke manier zet u uw ledennet in bij uw lobbyproces? (Meerdere antwoorden mogelijk)
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	Nr.
	Vorm
	Percentage
	Aantal respondenten

	1
	Voorloopdossiers waarin leden worden gevraagd om hun mening te geven ten tijde van beleidsvoorbereiding
	44,9%
	44 deelnemers

	2.
	Het publiceren van standpunten
	77,6%
	76 deelnemers

	3.
	Het clusteren van informatie (contentintegratie) in de vorm van dossiers en deze verrijken met kennis/informatie die binnen uw vereniging aanwezig is over dit onderwerp
	54,1%
	53 deelnemers

	4.
	Anders
	16,3%
	16 deelnemers


Indien de ondervraagde ‘Anders’ invulde, kreeg deze de mogelijkheid om aan te geven welke functie hij dan vervult. Hieronder treft u de overige antwoorden aan.

	Publicatie speerpunten voor de komende tijd
	Hen actief inzetten voor

	Ervaringsdeskundige inzetten voor bijv. hoorzittingen Tweede Kamer
	Geven van informatie

	Bij- en nascholing
	Terugmelding van de voortgang en resultaten van de lobby


	Gebruik netwerkcontactpersonen in beleidsvoorbereiding. O.b.h.v. wordt lobby uitgevoerd
	Informatie delen waarmee de leden binnen de bedrijven hun management kunnen sturen

	Onderzoek onder leden (raadpleging)
	Nieuwsberichten

	Persoonsgeboden specifieke informatie
	E-mail

	Meeting
	Via Algemene Ledenvergadering


Bijlage 2 Thema’s interviews
Thema 1: Organisatie

1. Organisatiestructuur / -inrichting

2. Aantal Fte

3. Doelgroep?

4. Wie zijn de leden?
5. Waarom worden leden lid? (propellermodel - individueel profiteren)

Thema 2: Propellermodel - Positionering
1. Hoe vindt de positionering plaats? (werkwijze en middelen)

2. Hoe ziet het krachtenveld er uit?

3. Welke rol speelt de Nederlandse en Europese politiek?

4. Hoe vindt de transitie van nationale naar internationale politiek plaats?

5. Welke rol spelen de stakeholders?

6. Hoe is ‘positionering’ in de interne organisatie belegd?
Thema 3: Propellermodel - Beleidsproces
1. Hoe is het beleidsproces vormgegeven (organisatie - leden)?

2. Welke rol spelen de leden (commissies - inactieve leden)?

3. Wat is de invloed van de leden op het beleidsproces?

4. Hoe is / wordt het collectief georganiseerd?

Thema 4: De rol van het internet
1. Hoe vindt communicatie met de doelgroep plaats?

2. Welke rol speelt internet in deze communicatieprocessen (internetstrategie?)?

3. Is er een informatiebeleid (intern - extern)?

4. Hoe volgt het bureau / de vereniging internetontwikkeling? M.a.w. wat doe je er mee?

5. Inzicht krijgen in de computergraad onder leden en stakeholders

6. Verhouding online vs. Printmedia.
