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In een wereld die steeds gelijkvormiger wordt, zal de vraag

naar een originele visie, een onorthodoxe aanpak, kortom

naar thought leaders alleen maar toenemen. Wat zijn de

kenmerken van thought leadership en wat moet je er als

organisatie voor doen en laten?

Pat is ook toevallig:
ik bewn ook thought [eader

catie NU

In een tijd waarin je je klanten niet alleen meer
met je goede producten kan imponeren, is thought
leadership een aantrekkelijke positionerings-
strategie. Veel klanten zijn immers op zoek naar
verfrissende en onorthodoxe standpunten over
lkwesties die het product overstijgen. En dat is
precies wat thought leadership inhoudt: in staat
zijn om bestaande opvattingen over een markt-
of maatschappelijk thema te doen kantelen en zo
nieuwe inzichten te verschaffen. Maar hoe word
Jjenuzo'nthought leader? Wat vraagt het van je
organisatie, je medewerkers en je communicatie?

Thought leadership is in elk geval niet iets wat je
als organisatie claimt, maar wat je verdient als
gevolg van het vertrouwen dat je opbouwt als ex-
pert in vernieuwend gedachtegoed of perspectief.
Het is precies dankzij dat conventiedoorbrelkende
perspectief dat stakeholders zich tot je aangetrok-
len voelen.

IBM is een mooi voorbeeld van een thought leader.
Dit bedrijf laat met zjjn 'systeemperspectief’ ldan-
ten (en andere stakeholders) op een onconventio-
nele manier kijken naar vraagstulden waar zij mee
worstelen (energie-efficiéntie, watermanagement,
verkeersdrukte). Zo zegt IBM over de verkeers-
problematiek dat we moeten ophouden met ons
uitsluitend te concentreren op deelproblemen:
een nieuwe brug bouwen, een weg verbreden,
verkeersborden plaatsen, spitsstroken openen,

et cetera. In plaats daarvan moet we ons juist
richten ‘op de relaties binnen het hele systeem en
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alle andere systemen die ermee verbonden ziin',
Ook van belang is dat thought leadership
verdergaat dan een specifieke markt of sector.

Het heeft de potentie om grenzen, zowel letterlijlc
als figuurlijk, te overstijgen. Goed uitgevoerd is het
&en positieve weerspiegeling van het bedrijf en het
Mmanagement, maar gaat het beduidend verder dan
enkel de reputatie van de ceo.

Waarom is thought leadership een belangrijke
positioneringstrategie geworden?

Recente ontwikkelingen als meer technische
mogelijkheden, grotere productiecapaciteiten,
wereldwijde transparantie en het niet respecteren
van IP (intellectual property) maken het gemak-
kelijk om producten en diensten snel te kopiéren.
Wellicht dat het daarom zo belangrijk wordt om
op het vlak van ideeén het verschil te malen,
Daarnaast heeft thought leadership zijn diensten
bewezen. Als General Electric het heeft over ‘Eco-
magination’, stelt GE-ceo Jeffrey Immelt: ‘Green

is green’, daarmee doelend op de groene kleur

van het Amerikaanse dolla rbriefie. Met andere
woorden, GE's eco-leadership moet bijdragen aan
de bedrijfsgroei en winstmarge.

Waar Jaclk Welsh, Immelt's voorganger bij GE, nog
vaalcin de clinch lag met allerlei overheidsinstanties
als het ging over het milie, positioneert Immelt GE
juist als een leider waar het gaat om de strijd tegen
milieuverontreiniging en het optimaal inzetten van
natuurlijke bronnen. Op die manier positioneert hij
het bedrijf voor de toekomst. En met succes, want
dit vernieuwende perspectief (groen én winstge-
vend zijn) kon binnen vijf jaar tijd worden vertaald
naar al negentig (winstgevende) producten.

In welk opzicht verschiit thought leadership
Van opinieleiderschap?

Opinieleiders bainvioeden de meningsvorming van
mensen in hun seciale omgeving over bijvoorbeeld
politieke en maatschappelijke kwesties of over
producten en diensten. ledereen kan een opinielej-
der zijn binnen een bepaalde sociale context.

Zo kennen we opinieleiders in onze vriendengroep
(bijvoorbeeld vrienden die alles weten over pro-
ducten van Apple), luisteren we naar opinieleiders
bij het actualiteitenprogramma De wereld draait
doar; en nemen we de mening en expertise van Al
Gore over klimaatverandering serieus.

Waar opinieleiders leiden door middel van het ven-
tileren van een (op kennis en expertise gebaseer-
de) mening (ongeacht of deze vernieuwend is of

niet), leiden thought leaders met visies en ideeén
die conventionele patronen doorbreken. Zo was
Martin Luther King een thought leader omdat zijn
visie op een samenleving waar blanken en Zwarten
samen leven ingeslepen patrenen doorbralc.

Om als organisatie thought leadership te creéren
is het ventileren van een opinie niet voldoende,
Je moet in staat zijn om klanten of andere
belangrijle stakeholders aan te zetten tot nieuwe
manieren van denken, zodat ze denken: dit bedrijf
begrijpt mijn wereld; hun vernieuwende perspec-
tief helpt om mijn problemen beter op te lossen.
Toegegeven, de mening van een opinieleider kan
ool vernieuwend of verfrissend zijn, maar dat is
niet zijn primaire drijfveer. Vioor thought leaders
is het dat juist wel.

Het is precies dankzij dat
conventiedoorbrekende
perspectief dat stakeholders
zich fot je aangetrokken
voelen

Hoe help je klanten om thought leadership

op de agenda van de ceo en het bestuur te
krijgen?

Het belang van thought leadership moet inderdaad
worden gedragen door het C-niveau. Het moet ook
overeenkomen met de prioriteiten en waarden van
het management. Dat klinkt eenvoudig, maar vaak
neemt deze interne afstemming de meeste tijd in
beslag. Daarnaast moet het worden ingebed in de
bedrifs- en merkenstrategie. Daarom is het Uiterst
belangrijk dat de businesscase goed onderbouwd
wordt op basis van realistische inschattingen.

Een andere vallwil is dat thought leadership vaal
blijft hangen op C-niveau en geinterpreteerd
wordt als een verzameling mooie plannen. Je
moet ervoor zorgen dat een thought leadership-
strategie concreet en eenvoudig genoeg is zodat
ze lan fungeren als een leidraad bij beslissingen.
Niet alleen bij afwegingen rondom een mogelijke
overname, maar ook bij bijvoorbeeld het omgaan
met ontevreden klanten.
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Daarom moet een thought leadership-strategie
geloofwaardig ziin en gestoeld op het DNA en de
ambities van een bedrijf. Deze interne afstem-
ming en codrdinatie neemt vaak 75 procent van
zo'n strategie in beslag, lets wat leennelijic niet of
onvoldoende gebeurde bij het Beyond Petroleum-
programma van BP. ‘A scream at our level s, if
anything, a whisper at their level’, z0 omschreef
een BP-medewerker kernachtig de kloof die
8aapte tussen de werkvloer en het hoofdkantoor
in Londen.

De resterende 25 procent van de strategie is naar
buiten gericht. Een goede thought leadership-
strategie moet externe partijen kunnen enthou-
siasmeren over de vernieuwende richting en de
acties die nodig zijn. Ten slotte moet thought
leadership in staat zijn om online fans te creéren.
Het moet in verschillende facetten of platforms
worden uitgedragen (online storytelling, consu-
mer-generated content) en verder gaan dan een
'signature-actie’ of speech in Davos die jeéénkeer
per jaar van stal haalt.

Wat zijn de belangrijkste strategische stappen
om thought leadership te ontwikkelen?
Thought leadership is op de eerste plaats niet

‘van' de afdeling corporate communication, prof
marleting. Het is een strategische kevize, Net als

THOUGHT LEADERSHIP
MOET BIJDRAGEN AAN:

" Het opbouwen/versterken van de
reputatie van een onderneming.

= Het verrijken van de relaties van een
organisatie met zijn doelgroepen
(nieuwe en bestaande klanten, opinie-
leiders, toptalent, medewerkers, media,
overheden, et cetera).

* Hetvooruitbrengen van de agenda
van een industrie of organisatie.

" Het veilig stellen van de rol van de
organisatie voor de toekomst.

Communicatie NU
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