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Voorwoord

Een praktijkonderzoek is niet vanzelfspreken d als afstudeeropdracht voor een universitaire master.
Over een paar weken komt mijn studententij d defini tief tot een einde maar gelukkig sta ik dankzij

de praktische insteek van de master al met één been ik het werkveld. Hierdoor heb ik vertrouwen

in de toekomsten  gaik zelfverzeker d op zoek naar een baan. Ik ben dan ook dankbaar dat ik,
ondanks dat ik niet volledig voldee d aan de eisen om te worden toegelaten, aan de master mocht
beginnen. De praktische insteek is precies wat ik zocht om mijn arbeidsperspectief te verbreden.

De afgelopen anderhalf heb ik een stuk harder moeten werken dan tijdens mijn Bachel or. Het was
even inkomen maar de tij d is gevlogen en achteraf von d ik het nog leuk ook.

Bregje Holleman heeft mij voor de zomer al begelei  d tijdens het onderzoeksseminar en ik
was blij verrast dat  zij tijdens mijn stage opnieuw mijn begeleider was. |  kwil haar graag bedanken
voor de positieve feedback en het enthousiasme waarmee ze dit heeft gedaan.  Zij heeft de
afgelopen tij d vaak eenstap meer gezetdannodig en mijn werk regelmatig van tussentijdse
feedback voorzien. Dit heeft enorm geholpen tijdens het proces om door te blijven gaan en de
leuke dingen van onderzoek doen , in te blijven zien.

Daarnaast wil ik Marit Roeterdink bedanken voor de persoonlijke aandacht en begeleiding

die zij m ij gegeven heeft en het vertrouwen dat ik kreeg om mijn o nderzoek te doen  binnen een

complexe organisate . Vanaf mijn eerste sollicitatiegespr dek
ruimte gegeven om  op te pakken en te onderzoeken wat ik leuk vond . Ook het enthousiasme
waarmee alle respondenten hebben meegewer kt hielp  mij enorm om dit verslag te schrijven. Ik
hoop dat ik een steentje heb kunnen bijdragen aan de uitdagingen waar ProRail voor staat en dat
de resultaten uit dit onderzoek een opstapje zijn om de interne communicatie de komende tij d

verder te verbeteren

Maarten Bruggeman 1 Bunnik, januari 2022
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Samenvatting

Voor de interne communicatie gebruikt ProRail de online omgeving SharePoint. Elke computer van
ProRail opent automatisch in deze omgeving op Focus, het nieuwsplatform van de organisatie. Hier
plaatst de afdeling communicatie nieuwartikelen, verschijnen int eressante links naar externe
artikelen en kunnen beheerders van verschillende afdelingen hun eigen content publiceren. Het
huidige onderzoek geeft antwoor d op de vraag in hoeverre de huidige communicatie via Focus
aansluit op de behoefte van werknemers aan nieuws en op de doelen van de afdeling
communicatie.

Om antwoor d te geven op de hoofdvraag is een bureauanalyse van het platform
uitgevoerd. Het corpus voor dit onderzoek bestaat uit een selectie van nieuwsberichten (125

totaal) tussen oktober 2020 en s eptember 2021. Op basis van deze berichten is gekeken over

welke onderwerpen er  vanuit de afdeling communicatie op het platform word  en gecommuniceer d

en hoeveel lezers de verschillende onderwerpen gemiddel d trekken. Dit is onderverdeel d in twee

groepen:fu ncti onel e communicatie (Hybride en Corona, HR, Evener
corporate communicatie (Management, Themabs, Spoor en stat]
artikelen worden met gemiddel d 2500 weergaves vaker bekeken dan interne corpor ate artikelen,

gemiddel d 1312 weergaves. Voornamelijk HR - en c oronagerelateerde artikelen krijgen veel
aandacht. Politiek en media wordt het minst gelezen.
De behoefte van werknemers aan nieuws op Focus is onderzocht aan de han d van zestien
interviews met  werknemers uit verschillende afdelingen en lagen van de organisatie. Hieruit blijkt
dat mensen over het algemeen erg tevreden zijn met de afwisseling aan onderwerpen en de
hoeveelhei d informatie die op Focus verschijnt. De meeste mensen kijken een aantal keer per
week op Focus en lezen dan de artikelen die voor hen persoonlijk relevant zijn vanuit bijvoorbeel d
de afdeling waar zij werken. Een deel van de respondenten geeft aan nooit een artikelen op Focus
te lezen, een enkeling leest bijna alles. Soms miss en werknemers wel eens artikelen die ze hadden
willen lezen, maar dit levert in de praktijk nooit problemen op.
Uit de interviews komt een aantal wensen van de respondenten naar voren . Zo geeft een
deel aan dat de artikelen de doelen van ProRail meer mog en uitstralen en zich meer kunnen
richten op de werknemer, successen of uitdagingen in plaats van op het nieuws. Daarnaast vinden
werknemers het prettig als er in de tekst wordt verwezen naar achtergrondsites of andere
artikelen op Focus die achtergrondinf ormatie kunnen geven. Ook geeft een aantal respondenten
aan dat ze graag een contactpersoon bij het artikel terugzien aan wie ze vragen kunnen stellen.
Op deze manier zijn de Focusartikelen een basis en is het van daaruit mogelijk om
achtergrond informatie te vinden of in contact te komen met een collega die inhoudelijk meer van
het onderwerp afweet.
De richtlijnen voor artikelen op het platform zijn niet voor iedereen duidelijk. Een aantal
werknemers geeft aan dat ze het lastig vinden om zelf een artikel op Focus te krijgen omdat er
geen heldere afspraken zijn over wanneer een onderwerp wel of niet geschikt is voor Focus.
Hi erdoor | open coll egabs soms tegen een dichte deur aan

willen communiceren. Vanuit de afdeling ver keersleiding komt naar voren dat

wa |

col
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ploegendienst zich niet altj d gerepresenteer d voelen op het platform. Daarnaast worden vragen
onder een Focusartikel niet altij d opgepakt. Samen zorgt dit ervoor dat nieuwsartikelen op Focus
vooral van de afde ling communicatie zijn. De wens leeft om Focus meer van de werknemers te
maken.

Om het perspectief van de afdeling communicatie in beel d te brengen is een focusgroep
gehouden met vier corporate communicatieadviseurs en zijn interviews gehouden met een
contentmanager en redacteur van het contentteam. Hieruit blijkt dat elke adviseur voornamelijk

zijn eigen thema onder de aandacht probeert te brengen. Een echte strategie voor Focus

ontbreekt. In de praktijk merken de adviseurs dat hun strategische artikelen worden
ondergesneeuw d door andere onderwerpen waardoor ze niet altij d de aandacht krijgen die
gewenst is. Hoewel de werknemers dus geen informatie missen en de hoeveelhei d informatie op
Focus prettig vinden, is het voor de adviseurs wel lastig om onderwerp en als duurzaamhei d of

vitaliteit voldoende zichtbaar te maken.
Hieruit komt de wens naar voren o m vaker met alle adviseurs naar de inhou d op Focus te
kijken en te proberen kritischer te zijn op de bijdrage die een artikel levert aan de interne
corporate communicatie. Het contentteam is hierbij verantwoordelijk voor de praktische
uitvoering, de strategie ligt bij corporate communicatie. Bij beide teams leeft de behoefte aan
duidelijke afspraken en richtlijnen waardoor er uiteindelijk minder nieuwsartikele n op Focus

verschijnen en elk artikel duidelijker bijdraagt aan de interne strategie van ProRail. Ook wil men

duidelijkere afspraken over wie antwoor d moet geven op inhoudelijke vragen uit de organisatie.
Uit de conclusies van dit onderzoek komt een aant al adviezen aan de organisatie naar
voren. De belangrijkste adviezen komen in de volgende alineads aan bod.

Kennismanagement

Kennismanagement bestaat uit impliciete en expliciete kennis. Door in de Focusartikelen
duidelijker naar voren te laten komen welke afdeling er achter een artikel zit of welke collega meer
informatie heeft komt de impliciete kennis, wie in de organisatie bezit welke informatie, beter naar
voren. Op deze manier kunnen de artikelen op Focus bijdragen aan de verbindingen tussen
c ol | eapaedirg en is het voor werknemers makkelijker om elkaar op te zoeken wanneer ze
vragen hebben over specifieke onderwerpen.
Het gebruik van embedde  d hyberlinks in een tekst kan daarnaast bijdragen aan een beter
netwerk van expliciete kennis. Een link na ar relevante informatie, artikelen of sites zorgt ervoor
dat mensen die behoefte hebben aan meer informatie daar gemakkelijk aan kunnen komen. Door
vaker verwijzingen toe te voegen aan artikelen weten gebruikers sneller de juiste informatie te

vinden dan w anneer ze zelf binnen SharePoint moeten zoeken naar bestaande sites of informatie.
Strategie van ProRail centraal

Een aantal werknemers geeft aan dat de strategische pijlers in de teksten op Focus meer naar
voren mogen komen. Ook mag de nadruk minder ligge n op het nieuws en meer op de successen

van ProRail en haar werknemers. Een manier om dit te doen is door in het weekoverleg met alle
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corporate adviseurs samen te komen en de inhou d van artikelen op Focus te bespreken. In plaats
van dat elke adviseur zijn of haar eigen themaés onder de aandacht breng
Focus dan meer een geheel. In de artikelen mag de bijdrage aan een van de strategische pijlers

van ProRail dan explicieter naar voren komen.
Heldere afspraken

Om de lijnen binnen de afdel ing communicatie helder te houden is het belangrijk dat er een
af spraak komt over waar collegadés uit de organisatie terecl
Focus willen plaatsen. Dit kan bij het contentteam zijn, of dit kan bij een communicatieadviseur
zijn. Op dit moment komen de vragen op verschillende plekken binnen waardoor niet altij d helder
is waar de verantwoordelijkhei dligt enervaren col | egabds uit gsbmsdatzey degeneseat i e
dichte deur aanlopen.
Het is daarnaast op dit moment niet duidelijk wie de verantwoordelijkhei d draagt om op
vragen onder een Focusartikel te reageren. Door afspraken te maken over wie vragen oppakt, een
corporate communicatieadviseur, het contentteam of een vakspecialist uit de organisatie, krijgen
gebruikersco nsequent respons. Door onder het Focusartikel te ree¢
hetantwoor dop de vraag. Dit vergroot de verbindende rol van Fo

stimuleert gebruikers ook om vaker vragen te stellen of opmerkingen te plaatsten.
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1. Inleiding

De afgelopen jaren is de vorm van comm unicatie binnen bedrijven enorm veranderd. De hiérarchie
en strakke lijnen van vroeger zijn veelal overgenomen door een meer vrije cultuur waarin de

expertise van de werknemer belangrijker is geworden en de manager eerder het geheel overziet

dan het indivi du aanstuurt (Conra d & Poole, 2012). Zeker voor grote bedrijven speelt interne
communicatie een steeds grotere rol om werknemers geinformeer d en betrokken te houden. Het
idee dat werknemers enkel hun taak uitvoeren en van de rest van de organisatie geen we et
hebben is niet meer van deze tijd. Daarmee is de interne communicatie ook niet enkel meer een
verbinding van boven naar beneden, maar moet de interne communicatie van een organisatie
werknemers daarnaast faciliteren in onderling contact en zichtbaarhei d binnen het bedrijf
(Koeleman, 2018).  Een voorbeel d van een organisatie die bezig is om haar interne communicatie

te optimaliseren is ProRail .

1.1 ProRail
ProRail is de Nederlandse spoorwegbeheerder en is met ruim 5000 medewerkers verantwoordelijk
voor de aanleg, het onderhoud, het beheer en de veilighei d van het spoor. Het huidige onderzoek

kijkt naar de werknemers als stakeholder van de interne communicatie. Om deze groep te kunnen
onderzoeken is het echter van belang om allereerst een beel d te krijgen v an wat ProRail als
organisatie inhoudt.

Werknemers van ProRail bevinden zich door het hele land. Naast regiokantoren in
Rotterdam, Eindhoven, Amsterdam en Zwolle staat er een hoofkantoor in Utrecht. Daarnaast zijn
er twaalf verkeersleidingposten van waar uit ProRail de goederen - en personentreinen aanstuurt en
zijn er door het hele lan  d incidentenbestrijders actief. Voor de uitvoering van werkzaamheden aan
het spoor en de omgeving schakelt ProRail externe partijen in. De Nederlandse staat is de enige

aande elhouder van ProRail BV.

De communicatie binnen en vanuit ProRail valt onder de afdeling Communicatie en Externe
Betrekkingen. Deze afdeling bestaat wuit drie subafdelingen.
publieksvoorlichtingd bestaat wuit woordvoerders, publieksyvi
beheren de communicatiekanalen, onderhouden relaties me t de media en staan stakeholders
direct en indirect te woord. De afdeling o6publiekscommuni c:

draagvlak van ProRail op en ron d het spoor. De adviseurs publiekscommunicatie zijn nauw
betrokken bij de informatievoorziening over en rondom werkzaamheden en projecten. De derde
afdeling is O0externe betrekkingen en corporate adviesd. Hi:q
communicatieadviseurs, het team public affairs, de coérdinator huisstijl en de
evenementencodrdinator. Samen dragen deze afdelingen zorg voor de reputatie van ProRail.
Voor de interne communicatie gebruikt ProRail voornamelijk een interne omgeving in
SharePoint. Dit is een netwerk van verschillende sites, bestanden en persoonsgegeven s van
coll egabds. De h oo f ePpiig €en mieuwspaginasgkeraam d Focus. Hierop plaatst de

redactie nieuwsberichten en artikelen. Focus is een onderdeel van de interne communicatie en
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staat naast middelen  als de managementmail. = De interne communicatie gaat over het hele
pakket aan info rmatie, dialoog en nieuws. Bijvoorbeel d HR-beleid , werkinstructies, teamoverleg,
keukentafelgesprekken met de raa d van bestuur, de nieuwjaarbijeenkomst of gesprekken met
managers. Samen moeten deze onderdelen van de interne communicatie de uitvoering van h et
dagelijkse werk ondersteunen

Dit hele pakketis nietvan de afdeling communicatie. De interne communicatie is een
wisselwerking tussen iedereen die werkzaam is bij ProRail. De afdeling communicatie heeft wel de
opdracht om de manier waarop dit hele p akket georganiseer d is te helpen stroomlijnen. Interne
communicatie faciliteert om bij te dragen aan het primaire proces, de opgave waar ProRail voor

staat: meer treinen laten rijden.

1.2 Aanleiding onderzoek

Voor ProRail is de interne communicatie een b elangrijk onderdeel van de organisatie. Om te meten
in hoeverre de interne communicatie de medewerkers ondersteunt in hun werk is ProRail bezig

met een globale scan. Op basis van de uitkomsten van deze scan wil ProRail de huidige visie op de
interne  commun icatie aanscherpen en uitwerken in benodigde vervolgacties. Het doel

van de interne communicatie s dat het een aanwijsbare, krachtige bijdrage levert aan de

prestaties van ProRail.  Hiervoor heeft een kleine groep werknemers vanuit de afdeling

Communicatie en Corporate Advies in de zomer van 2021 twintig medewerkers uit de verschillende
interne doelgroepen van de organisatie geinterviewd. Dit onderzoek richt zich op de interne

communicatie van ProRail in de breedste zin van het woord. Om deze reden is er be hoefte aan
verdieping van specifieke middelen die bijdragen aan de interne communicatie.

Hoewel werknemers de interne communicatie redelijk goe d beoordelen , is er wel een rode
draa d te zien in de feedback van de geinterviewden. Het doel van de interne com municatie is dat
het werknemers ondersteunt in hun dagelijkse werkzaamheden. Daarnaast moet het voorkomen
dat mensen zich enkel focussen op hun eigen werk en vergeten dat heel ProRail uiteindelijk werkt
aan het spoor en stations . Uit de interviews blijkt d at de interne communicatie nog niet optimaal
functioneert. Zo geven mensen aan dat er veel informatie binnen ProRail is, maar dat het soms
lastig om deze te vinden. Daarnaast is de structuur van de communicatie soms onduidelijk en
lastig te achterhalen . Hierdoor lopen veel verschillende onderwerpen door elkaar heen.

Werknemers geven  aan wel eens belangrijke informatie te missen wanneer ze geen tij d hebben
om op Focus te kijken of wanneer ze bijvoorbeel d op vakantie zijn geweest. Uit een van de
interviews b lijkt zelfs datieman d die dagelijks op Focus kijkt wel eens informatie mistte die wel
relevant was.

Ter Hoeven, Stohl, Leonardi en Stohl (2021) gaan in op het begrip information visibility
Hierbij onderscheiden ze drie eigenschappen van informatie die nodig zijn voordat informatie
daadwerkelijk zichtbaar is bij de doelgroep. In eerste instantie moet de informatie beschikbaar
zijn. Daarnaast moeten mensen bevoeg d zijn om de informatie te bekijken en als laatste moet de
informatie toegankelijk zijn. Bij P roRail is de informatie veelal beschikbaar. Artikelen worden

geschreven en gepubliceer d en informatie staat online. Daarnaast zijn ook alle werknemers

10
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bevoeg d om Focus te bekijken en informatie op te zoeken. De toegankelijkhei d is echter een
probleem wanne er werknemers informatie niet kunnen vinden. Dit kan betekenen dat het te veel
moeite kost om informatie te vinden, dat mensen de vaardigheden niet bezitten om informatie te
zoeken, dat de informatie niet logisch is georden d of dat mensen niet weten waar z e moeten
zoeken. Of en waar zich een probleem bevindt bij Focus, moet blijken uit vervolgonderzoek.
Uit een gesprek met een van de contentmanagers blijkt dat er de afgelopen paar jaar
weinig is verander d in de manier waarop Focus wordt ingezet en in de mo gelijkheden van het
platform. Ook is er geen vaste afspraak over welke artikelen wel op Focus komen en welke niet.
Het enige criterium is dat een nieuwsartikel relevant moet zijn voor een grote groep mensen en
niet specifiek voor een bepaalde werknemersgro ep. De grens tussen wat relevant is voor iedereen
en wat niet is echter een grijs gebied. Als aanvulling op het algemene onderzoek naar interne
communicatie is het daarom interessant om een verdiepen d onderzoek te doen naar Focus.
Een belangrijke factor  bij interne communicatie is het perspectief van de werknemer.
Ontevredenhei d over de interne communicatie kan zorgen voor het tegenovergestelde effect van
wat een organisatie wil bereiken: werkplezier, betrokkenhei d en productiviteit (Welch |, 2012).
Weinig onderzoek richt zich op de inhou d van informatie die werknemers willen ontvangen. Om
een beel d te krijgen van de behoefte van werknemers ligt het huidige onderzoek deze stakeholder
uit.
Er is binnen ProRail op dit moment vooral Focus maar daarnaast niet z o veel om de

dagelijkse stroom aan interne communicatie te faciliteren. De vraag vanuit ProRail is of er

wijzigingen nodig zijn in de functies van Focus of in de inhou d van het platform. Koeleman (2018)

stelt dat het management vaak onterecht denkt dat een artikel op het intranet of een mail naar

alle werknemers ervoor zorgt dat iedereen geinformeer d is. Dat iedereen de informatie ontvangt

betekent echter niet dat ook iedereen de informatie verwer |
enthousiast worden over de boodschap en dat hun betrokkenhei d bij de organisatie hierdoor

toeneemto (Koeleman, 2018, p.181). Om deze reden is een on:

werknemers relevant om tot een aanbeveling rondom de interne communicatie binnen ProRail te
komen.
Het huidige onderzoek naar Focus en de werknemersbehoeften moet het lopende
onderzoek naar de interne communicatie van ProRail aanvullen door specifiek het platform Focus
onder de loep te nemen. Daarbij moet het onderzoek de wensen van werknemers achterhale nen
deze vergelijken met de huidige communicatie van het platform en de doelen die ProRail met
Focus wil behalen om een advies te kunnen geven waar de corporate communicatieadviseurs en
het contentteam samen mee aan de slag kunnen. Met dit advies hoopt Pr oRail richtlijnen op te
kunnen stellen om meer structuur te krijgen in de communicatie via Focus. Dit geldt zowel voor de

vormgeving van het platform als inhou d van de artikelen.

11
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1. 3 Interne communicatie

In de literatuur bestaat discussie over wat interne communicatie precies inhoudt. Het belang van
interne communicatie is lange tij d onderbelicht gebleven, zowel bij bedrijven als in het
academische vel d (Welch & Jackson, 2007). Frank en Brownell (1989) omschrijven
organisatiecommunicatie als de comm unicatie tussen verschillende individuen, groepen of lagen in
een organisatie, een definitie die volgens Welch en Jackson (2007) in veel literatuur onterecht als
6interne communicatied wordt aangehaald. Cheneydan Christi.
het lastig is om een har  d onderschei d te maken tussen interne en externe communicatie omdat
communicatie naar buiten ook vaak intern zichtbaar is en communicatie intern ook onverhoopt
buiten de organisatie kan belanden.
Om deze reden pleiten Welch en Jac kson (2007) voor een benadering van interne
communicatie als het beheer van de interacties tussen alle stakeholders in een organisatie. Hierbij
onderscheiden ze vier vormen. De eerste vorm is ljnmanagement. Dit is de communicatie tussen
een werknemer en z  ijn leidinggevende. Deze communicatie vindt op alle niveaus in een organisatie
plaats. De tweede vorm is communicatie op team -niveau. Dit omvat de communicatie tussen
coll egabébs binnen een team die nodig is om samen te werken.
comm unicatie is projectcommunicatie die plaatsvindt binnen projecten, onafhankelijk van

afdelingen en teams. De vierde vorm is interne corporate communicatie. Dit is de communicatie

vanuit de strategie van de organisatie. Deze communicatie gaat over de doelen en prestaties van
een organisatie en richt zich op betrokkenhei d van de werknemer:
AfiThe internal corporate c¢ommundaseommmicatichbetveensrn on i s def |

organisationds st r aditsigtermal stalemlasedesgnea n d to promote
commitment to the organisation, a sense of belonging to it, awareness of its changing

environmentan dunder standing of i t(Welch & datkson, 2097, @ 186)s . O

Welch en Jackson (2007) stellen dat deze laatste vorm van interne communicatie, in v ergelijking
met de eerdere vormen, nauwelijks aandacht heeft geha d in het academische veld. Dit terwijl
bedrijven zich steeds meer zijn gaan realiseren wat het belang is van interne corporate

communicatie voor tevredenhei d en betrokkenhei d van werknemers. Het huidige onderzoek richt
zich dan ook voornamelijk op interne corporate communicatie van ProRalil om naast een advies aan

deze organisatie ook een bijdrage te leveren aan het academisch veld.

1. 3.1 Het intranet

De digitalisering van de afgelopen jaren heeft gezorg d voor veel nieuwe mogelijkheden om de

interne communicatie vorm te geven. Binnen de technologie van organisaties heeft een overgang

plaatsgevonden van digitale middelen voor het individu naar een digita al netwerk voor

communicatie en interactie (Baptista et al., 2020). Veel bedrijven gebruiken hiervoor een online

omgeving waarin werknemers zelf informatie kunnen vinden.

mogelijkhei d om communicatie twee kanten op plaats te laten vinden. Het intranet kan
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werknemers informeren, en werknemers kunnen reageren. In sommige gevallen kunnen
werknemers ook zelf informatie plaatsen en met elkaar in gesprek gaan.

Het nadeel van een intranet is wel dat werknemers zelf actief naar info rmatie moeten
zoeken. Wie de online omgeving niet opent, krijgt de informatie ook niet te zien. En wie niet met
enige regelmaat op nieuwe berichten checkt, is niet op hoogte van het laatste nieuws binnen de
organisatie. Communicatie over mail en via manage rs is daarom ook nog steeds een belangrijke
factor in interne communicatie. Zoals Bottazzo (2005) stelt, is het intranet effectief om een
organisatie als groep op dezelfde lijn te houden en informatie toegankelijk te maken voor het hele
bedrijf. Zijstelt dat : ithe purpose of the | ntr anedqudlitgofwock i ncrease p
with efficiently arrange  d data an d their filtering an  d to make information connection for all,
including organisational departments locate del sewhereo (BottazHedoel2ad6eh, p. 79) .
intranet is dus om een netwerk op te bouwen waarin alle stakeholders binnen een organisatie,
waar ook ter wereld, met elkaar in contact staan.

Koel eman (2018) ziet het intranet als een Ahuis met verl
verschilendeco mmuni cati efuncties worden vervuldo (p. 183). Gebru
eigen voorkeur instellen en komen terecht in een lobby, van waaruit ze naar andere kamers
kunnen navigeren met elk specifieke eigenschappen en informatie. Hierdoor is het gebruik van het
intranet persoonlijk en kan iedereen zelf de benodigde inf.
Een groot voordeel van communicatie via interne media is volgens Koeleman (2018) dat iedereen
dezelfde informatie krijgt en managers de informatie dus niet per team verschillen  d door kunnen
geven. Daarnaast is een ontvanger vrijer om een eigen visie te ontwikkelen wanneer hij over een
onderwerp leest, dan wanneer een manager oplegt wat de informatie in de praktijk betekent. Ook
is de informatie herhaalb  aar en terug te zoeken waardoor de boodschap beter wordt onthouden en

overkomt (Koeleman, 2018).

1. 3.2 Mediumkeuze

Goede communicatie valt of staat nog steeds met de juiste keuze voor een boodschap, via een
platform dat aansluit op de behoefte van de werk nemer(Ver | il & Gpol jHetitrahetfis 2020) .
in theorie dé manier om alle werknemers te bereiken. In de praktijk is het echter lastig om te
bepalen of werknemers van een bericht de boodschap ook daadwerkelijk ontvangen, openen, lezen
en begrijpen (Koe leman, 2018). Daarnaast kunnen mensen niet direct vragen stellen, meestal
enkel via een chatfunctie. Een voordeel is dat informatie gemakkelijk terug te zoeken is en dat
mensen een ingewikkelde boodschap nog eens na kunnen lezen. Veel onderzoek kijkt naar de
diverse eigenschappen en mogelijkheden van verschillende platformen en media. De vraag die
vaak gestel d wordt is welke media zich het beste leent voor welke boodschappen. Ook voor de
interne communicatie binnen een organisatie is dit een belangrijke vra ag.

De Media Richness Theory (Daft & Lengel , 1986) is een veelgebruikte theorie om naar de
keuze voor een medium te kijken, afhankelijk van de communicatieve doelen die ieman d wil
behalen. Media verschillen in de manier waarop ze informatie overbrengen, a fhankelijk van de

6rijkheidd van het me d986).fracé Dta-fate c@nmunécatig is het meest rijke
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medium, videobellen is iets minder rijk en bijvoorbeel d chatten met enkel tekstberichten is nog
minder rijk. Een rijker medium is echter niet al tij d beter. Uiteindelijk moet het medium aansluiten
op het communicatiedoel. Een uitleg of handleiding leent zich bijvoorbeel d goed voor een

geschreven bericht met afbeeldingen, terwijl een ontslag beter in een direct gesprek kan
plaatsvinden. Niet alle in ~ formatie is dan ook geschikt om op het intranet te publiceren.

Een aansluitende theorie is de Media Synchronicity Theory waarbij de rijkhei d van een
medium specifiek is onderverdeel d in eigenschappen van het medium (Dennis & Valacich, 1999).
Dennis, Fulle ren Valacich (2008) beargumenteren dat een medium een middel is ter
ondersteuning van een taak die moet worden volbracht. Hierbij maken ze onderschei d tussen
convergence, waarbij het gaat om onderling begrip en afstemming van een interpretatie van
bepaald e informatie, en  conveyance , waarbij het gaat om het ontwikkelen van een mentaal model
op basis van nieuwe informatie (Dennis et al., 2008).

Het intranet van een organisatie kan veel informatie parallel aan elkaar overbrengen en

bevat uitgedachte en voor  bereide informatie. Er is relatief weinig interactie in vergelijking met

bijvoorbeel d videobellen en het medium is vooral gericht op beel d en tekst. Hiermee is de
synchroniciteit van het medium laag. Dit maakt het intranet dan ook voornamelijk geschikt voo r
conveyance, en minder voor convergence. Een intranet is dus een goe d middel om de interne

corporate communicatie vorm te geven waarbij informatie met veel mensen tegelijk kan worden

gedeel d en de visie van een organisatie in beel d en tekst naar voren kom  t.
1. 3.3 De functie van Focus

Een intranet vervult tegenwoordig steeds meer functies. Koeleman (2018) omschrijft drie
hoofdfuncties van interne communicatie. Hij begint met het faciliteren van het werkproces. Dit
noemt hij taakinformatie. Hierbij gaat het om de informatie over de taak van werknemers en de
afspraken en regels die daarbij komen kijken. De tweede functie van interne communicatie is
volgens Koeleman (2018) kennismanagement. Hierbij gaat het erom dat de kennis binnen de
organisatie is opgeslagen (expliciete kennis) maar ook dat mensen weten wie binnen de
organisatie welke kennis heeft (impliciete kennis). Vooral bij grotere organisaties ligt kennis
versprei d en om niet elke keer het wiel opnieuw uit te hoeven vinden is kennismanagement een
vereis te. Voor deze twee functies van interne communicatie geldt dat het intranet hier bij uitstek
geschikt voor is.

Hoewel Focus als nieuwsplatform niet direct taakinformatie bevat of bijdraagt aan
kennismanagement, bevindt deze pagina zich in het hart van he t gehele intranet. Daarmee is het

een basis van waaruit werknemers verder zoeken naar informatie. Een naam van een collega in

een artikel kan bijvoorbeel dbi j dragen aan het verbinden van twee collega
vinden. Onderzoek wijst daarnaast uit dat kennismanagement draait om het verbinden van
informatie met elkaar door bijvoorbeel d hyperlinks naar andere, relevante informatie (Wei, Evans,

Eliot, Barrick, Maust, & Spyridakis, 2005)dh¥pezrbigkodéerr]| |
sneller voor dat gebruikers doorklikken naar relevante informatie dan wanneer ze zelfstandig

moeten navigeren via een menu (Wei et al., 2005).
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De derde functie van interne communicatie is Ohet richt
versterken van de ormiddelvanibdleidsinformiatie Koeteiman, 2018, p. 131). Dit
gaat over HR -communicatie, maar ook over het interne belei d en de visie van de organisatie. Zoals
al eerder geconcludeer d is Focus bij uitstek een geschikt middel voor deze vorm van
communicatie. Het belei d en de visie van de organisatie kan in een artikel op Focus gemakkelijk
naar voren komen. Als laatste omschrijft Koeleman (2018) een ondersteunende functie van interne
communicatie: het verbinden van medewerkers via sociale informatie. Ook dit i s een geschikte
vorm van communicatie op Focus. Artikel enover successen van coll egads

of pronm
bijvoorbeel d aan bij.

Waar Koeleman (2018) zich voornamelijk richt op het type inhou d van de communicatie,
kijkt Welch (2012) vanuit het perspe ctief van de werknemer als interne stakeholder, waarbij
centraal staat wat de communicatie bij de stakeholder moet bereiken. Het nieuwsplatform van
Focus sluit hierbij voornamelijk aan op wat Welch en Jackson (2007) omschrijven als interne
corporate commun icatie. Afbeelding 1 geeft een systematisch overzicht van wat interne corporate
communicatie idealiter teweegbrengt bij de interne stakeholder: bewustzijn van veranderingen,
identificatie met de organisatie, inzicht in de ontwikkeling van de doelen van een organisatie en
betrokkenhei d bij het bedrijf. Ook laat Afbeelding 1 duidelijk zien dat de interne communicatie niet

op zichzelf staat maar interacteert met de buitenwereld.

Afbeelding 1.

Doelen van interne corporate communicatie (Welch & Jackson, 2007)

Internal corporate communication
(Icc)

ICC goal: Promote ] \ ICC goal: Promote
commitment to the / awareness of its

organisation changing environment
«® Employees ",

R ) . External micro-
Internal communication matrix:

; ! . environment
Four dimensions of Commitment
internal communication

¢ c
Internal Internal . memgas .
line management | corporate L %
ot At (]
communication |zemmunication . -
g lnde fing Strategic " External macro-
managers n environment
Internal Internal - ™
team peer project peer " )
communication communication . L]
. . Internal
'S

\ ‘@ 5 / environment

C O‘
ICC goal: Promoh\ / ICC goal: Promote a
understanding of its sense of belonging
evolving aims \ — / to the organisation
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1. 4 Onderzoeksvraag, deelvragen en methoden

De onderzoeksvraag van dit stuk richt zich op de interne communicatie binnen ProRail, via het
nieuwsplatform Focus. Een vergelijking tussen de huidige situatie en de wensen van de doelgroep
kan mogelijke verbeterpunten aan het licht brengen. Binnen ProRail zijn twee doelgroepen te
onderscheiden waarvoor interne communicatie via Focus van belang is. De eerste doelgroep is de
leidinggevende. Deze valt onder te verdelen in de top 80 aan afdelingsma nagers en de 220
managers van de verschillende teams in deze afdelingen. Deze groep heeft een eigen
managementmail waarin belangrijke informatie wordt uitgelicht. Omdat de top 80 veelal ook
zender is van informatie en dichterbij de ontwikkeling van bijvoor beeld belei d staat, richt het
huidige onderzoek zich voornamelijk op de teammanagers.

Medewerkers zijn de grootste doelgroep van de interne communicatie. Deze groep valt
onder te verdelen in kantoormedewerkers en medewerkers in ploegendienst. Medewerkers in
ploegendienst hebben in hun dagelijkse werk relatief weinig toegang tot Focus. Het zijn vooral

kantoormedewerkers die veel te maken hebben met dit platform. Hoewel de groep werknemers in

ploegendienst om deze reden juist extra aandacht verdient vanuit het perspectief van de interne
communicatie, vraagt dit waarschijnlijk om andere middelen dan het platform Focus. Het huidige
onderzoek richt zich daarom specifiek op de kantoormedewerkers en niet op de werknemer sin

ploegendienst.
De vraag naar de behoe fte van de werknemer richt dus op iedereen met een
kantoorfunctie, los van directie. Om mogelijke aanbevelingen te doen is het daarnaast belangrijk
om niet alleen naar de wensen te kijken van de werknemers, maar ook te achterhalen wat men
met Focus wil ber eiken. Het contentteam en de communicatieadviseurs werken samen aan veel
content op het platform. Met inzicht in zowel de wensen van de werknemers als de doelen die
ProRail met het platform wil behalen , is het uiteindelijk mogelijk om te kijken op welke ma nier
deze twee perspectieven in de praktijk dichter bij elkaar kunnen komen. De hoofdvraag van het

onderzoek luidt als volgt:

In hoeverre sluit de huidige communicatie via Focus aan op de behoefte van werknemers

enerzijds, en op doelen van de afdeling cor porate communicatie anderzijds?

Aan de ene kant is dit een inhoudelijke vraag: vinden mensen informatie op Focus relevant en

interessant of moet er een andere lijn in komen? Daarnaast is er een meer technische vraag naar

de vindbaarhei d van informatie end e gebruikerservaring van Focus. Omdat deze hoofdvraag op
zichzelf nog erg bree d is, is het noodzakelijk om hierin grenzen te stellen. Focus is voor de

medewerker van ProRail meer dan enkel een nieuwspagina. Vanwege de beperkte tij d en middelen
richt dit on derzoek zich echter enkel op informatie die de afdeling communicatie op Focus plaatst.

Hierbij gaat het om artikelen op de hoofdpagina van het platform, onder Nieuws en onder

Uitgelicht. Omdat Focus zich op SharePoint bevindt in een netwerk aan informatie is het lastig om
het platform in een vacuim te plaatsen. Waar nodig neemt het onderzoek de onderlinge relatie

tussen de rest van SharePoint en de artikelen op Focus wel mee.

Verschillende deelvragen moeten uiteindelijk samen de hoofdvraag beantwoorden . De ze
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vragen zijn de basis voor de structuur van dit onderzoek en hebben elk een eigen methode om

uiteindelijk tot een gemeenschappelijk conclusie te komen. Om iets te kunnen zeggen over de
behoefte van werknemers is het belangrijk om deze te kunnen vergelijk en met de huidige situatie.
Daarom begint dit onderzoek met een deelvraag naar de inhou d op Focus :

Over welke onderwerpen communiceert ProRail op Focus en welke onderwerpen worden

het meest gelezen?

Een bureauanalyse moet in kaart brengen welke verschillen de onderwerpen de redactie op Focus
plaatst. Het corpus  hiervoor bestaat uit een selectie van de artikelen over twaalf maanden, tussen
oktober 2020 en september 2021. Hieruit worden onderwerpen samengesteld, deels vanuit de
literatuur, aangevul d met onderw erpen die naar voren komen vanuit het corpus. Een statische
toets moet inzicht geven in de vraag of het onderwerp van een artikel invioe d heeft op het aantal
weergaven van het artikel. Een beschouwing van deze cijfers kan vervolgens meer inzicht geven in
de populariteit van bepaal  d onderwerpen. Om andere factoren die invioe d kunnen hebben op het
aantal weergaven uit te sluiten, kijkt dit onderzoek ook naar de vaag of de dag van de week en
het aantal gepubliceerde artikelen per dag of per week invioe d hebben op het totaal aantal
weergeven van de artikelen.

Vervolgens is het interessant om de huidige onderwerpen te vergelijken met de behoefte

van werknemers. De tweede deelvraag luidt
Welke behoeften hebben medewerkers aan nieuws op Focus?

Aan de ene kantis  het hierbij van belang om te kijken naar wat werknemers vinden van het
nieuws op Focus, aan de andere kant is het belangrijk om te onderzoeken of er behoefte is aan
verandering. Zo ja, op welk gebied. Interviews met zestien werknemers vanuit verschillende
afdelingen moeten inzicht geven in deze behoeften.

Naast interviews krijgen de participanten een hardop -werkopdracht (Elling, Lentz & Jong,
2012). Hierbij krijgt de groep werknemers aan het begin van elk interview de vraag om Focus te
openen en door de verschillende artikelen en nieuwsberichten heen te gaan, hardop vertellen d wat
ze doen, waarom ze dit doen en wat ze ervan vinden. De resultaten van deze hardop -
werkmethode geven inzicht in de keuzes die werknemers maken om iets wel of niet te lezen.
Daarnaast is het mogelijk om hieruit informatie te halen over mogelijke verbeterpunten van Focus
ten aanzien van de vormgeving, inhou d en i nfrastructuur van het platform, om meer aan te sluiten
op de behoefte van werknemers.

Om een concreet advies te kunnen geven over hoe Focus beter kan aansluiten op de
behoefte van werknemers, is het ook belangrijk om de wensen van ProRail als verantwoor delijke
voor de interne communicatie mee te nemen. De adviezen moeten immers haalbaar zijn binnen
deze specifieke organisatie. Daarvoor is het belangrijk om te weten hoe het nieuws op Focus op dit
moment tot stan d komt. Ook is het belangrijk om in kaart te brengen wat ProRail met het nieuws

op Focus wil bereiken. Hiervoor is een laatste deelvraag opgesteld:
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Op welke manier zetten de corporate communicatieadviseurs en het contentteam Focus op

dit moment in en welke doelen willen ze met het platform behalen?

Om deze vraag te beantwoorden wordt na afloop van de interviews met werknemers, een
focusgroep georganiseer d met een aantal communicatieadviseurs binnen ProRail. Deze groep is
verantwoordelijk voor de strategische communicatie via het platform en speelt da n ook een
belangrijke rol in de inhoudelijke informatie die op het platform verschijnt. Tijdens deze
focusgroep is er ruimte om te discussiéren over hoe de verschillende adviseurs Focus inzetten,
welke doelen ze hopen te bereiken en welke mogelijkheden zij zien om het platform in de
toekomst verder te ontwikkelen en te verbeteren. De bevindingen van deze focusgroep worden na
afloop in een weekoverleg met het volledige corporate communicatieteam besproken. Hier bij is het
meteen mogelijk om een vertaalslagte  maken van de wensen van werknemers naar mogelijke
manieren om vanuit communicatie beter aan de wensen van deze stakeholder te voldoen.

Om het perspectief van het contentteam in beel d te krijgen vind en interview s plaats met
een contentmanager en  een redac teur van het contentteam . Op papier is het contentteam
eigenaar van het kanaal Focus . Dit team is verantwoordelijk voor de publicatiesop het platform en
heeft daarnaast de functionele eigenschappen van het platform in beheer. De communicatie via
Focus is dus een wisselwerking tussen communicatieadviseurs en het contentteam. Omdat het
contentteam voornamelijk een uitvoerende rol heeft is hetinteressantom  ditteam als laatste te
spreken. Op deze manier kunnen de wensen van werknemers en de strategische doelen van de
corporate adviseurs worden meegenomen in de interviews om te achterhalen  of het contentteam

kan bijdragen aan eventuele verbeteringen van Focus.
1.5 Vooruitblik

ProRail is haar interne communicatie aan het ontwikkelen . Het intranet speelt daarin een grote rol.
Als bijdrage aan deze ontwikkeling richt dit onderzoek zich specifiek op het nieuwsplatform Focus.
Met Focus als kern  van de interne communicatie is juist dit platform interessant om te
onderzoeken . Door zowel de behoe fte van werknemers als de doelen vanuit de afdeling
communicatie te belichten is het mogelijk om te kijken hoe verbeteringen aan Focus deze twee
aspecten van de interne communicatie van ProRail mogelijk dicht bij elkaar kunnen brengen.

Om antwoor d te geve n op de hoofdvraag vindt in het volgende hoofdstuk een
bureauanalyse van Focus plaats waarin het platform zowel kwalitatief als kwantitatief onder de
loep wordt genomen. Dit vormt een basis voor een aantal kwalitatieve interviews met werknemers
om inzicht in te krijgen in de daadwerkelijke behoeften van de doelgroep van het platform . Als
laatste stap wordt het perspectief van de afdeling corporate communicatie en het contentteam
uitgelicht. Samen leiden deze drie deelonderzoeken tot een antwoor d op de vraag hoe dit platform
beter aan de wensen van werknemers kan voldoen en tegelijkertij d beter kan aansluiten op wat

ProRail met het platform wil bereiken.
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2. Bureauanalyse van Focus

Het intranet in zijn geheel bevat veel mogelijkheden. Hier kunnen alle werknemer s documenten

vinden, informatie over col | egadacokHRpzakeeregelan, Wamearr bi j voor be.
een werknemer zijn of haar ProRail -computer opstart opent automatisch het intranet op de

Focuspagina ( Afbeelding 2). Elke werknemer met een kantoorfunc tie komt dus regelmatig in

aanraking met het platform.

Afbeelding 2.
Voorbeel d van Focus (29 -11-2021)

2.1 Vormgeving van het platform

ProRail gebruikt SharePoint als intranet om werknemers te informeren en om een plek te
faciliteren waar  werknemers en managers informatie delen en kunnen reageren. Focus bestaat
binnen deze online omgeving als nieuwspagina. Het contentteam van ProRail beheert deze pagina

en schrijft, redigeert en publiceert artikelen.

o

Rechts naast de artikelen onder Nieuws staat een aantal artikelen onder
links naar artikelen die voor sommigen interessant zijn, mi
relevant zijn. Dit kunnen ook links naar externe artikelen zijn. Als laatste bevat Focus verschillende
p a g i ssd 6nder het beheer vallen van de verschillende werknemers uit de organisatie,
aangesloten bij een team of thema. Zo is er bijvoorbeel d een speciale pagina voor verkeersleiding,
maar is er ook voor vitaliteit, corona of duurzaamhei d een centrale plek om informatie te vinden.

Deze paginads hebben el k een eigen beheerder en worden ni e
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