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WERKOMGEVING INNOVATIE

Nadat de indeling van kantoren een 
eeuw lang ongeveer hetzelfde was, 
zijn er sinds ruim 10 jaar vele ver-
woede pogingen gedaan de werk-
omgeving eigentijds te maken. Trendy 
en rationele voorbeelden daarvan 
kennen wij allemaal. Kantoorinno-
vatie op basis van activiteitgerichte 

werkplekken gecombineerd met 
flexwerken volgde op rigide concep-
ten als het klooster- en het combi-
kantoor. Wel zijn uit die periode 
voorbeelden bekend waar kantoor-
innovatie als breekijzer werkte voor 
cultuurverandering van het bedrijf. 
Maar er valt nog veel meer met de 
werkomgeving te bereiken: boeien en 
binden van medewerkers, zo wordt 
verderop in dit artikel toegelicht.

Trefpunt
De ontwikkeling van de werkomge-
ving kenmerkte zich later door meer 
volwassen toepassingen in de vorm 
van een kantoorlayout op basis van 
een grote gemene deler: een wel-
overwogen vaste inrichting, waarop 
alle denkbare scenario’s van organi-

satiewijziging plaats kunnen vinden. 
Dat strookt met een steeds groeiende 
opvatting dat facility management 
een horeca-achtige functie aan het 
worden is. Een wegrestaurant is een 
voorbeeld van zo’n grote gemene 
deler. ‘s Morgens weet men daar nog 
niet hoeveel bussen met gasten ‘s 
middags zullen arriveren. Recepties 
en feesten worden weliswaar 
gepland, maar bijvoorbeeld condole-
ances zijn pas een paar dagen tevo-

ren bekend, net zoals vele zakelijke, 
ad hoc georganiseerde, vergaderin-
gen. Toeristen en zakenmensen 
maken door elkaar gebruik van 
dezelfde voorzieningen. Formeel en 
informeel; gepland en ad hoc; ver-
drietig, feestelijk en zakelijk: het kan 
allemaal samengaan op één grote 
gemene layout waar wanden niet 
hoeven te worden verplaatst en 
nauwelijks meubels moeten worden 
verschoven. Op elke doordeweekse 
dag ziet het er grijs van de laptops 
in zo’n restaurant (wat weer iets 
zegt over de afwezigheid van al die 
zakenlui op kantoor). Zij werken 
overal: ook in de auto, bij de klant 
en thuis.
Werken kunnen we overal; ontmoe-
ten is de enige reden voor ‘kantoor’-
huisvesting. De bedrijfshuisvesting 
krijgt in toenemende mate de func-
tie van een ontmoetingsplek. Vol-
gens van Dale is een kantoor een 
administratieve organisatie en een 
kantoorgebouw huisvest dus zo’n 
organisatie. Maar kantoren (admini-

Veel gehoord probleem: de werkomgeving is aan verandering toe; daar is 

iedereen het wel over eens. Maar als het op een concrete beslissing aankomt, 

vervaagt de interesse bij de klantorganisatie of is men bang voor te weinig 

draagvlak en laat men het maar bij het oude. De facility manager wordt echter 

wel over ‘dat oude’ aangesproken. Hoe kan dit probleem worden opgelost? De 

sleutel tot de oplossing is tweeledig: het vinden van de probleemeigenaar en 

een coalitie vormen.

TEKST: BERNARD DRION

Kantoren zoals wij die nu kennen, 
hebben hun langste tijd gehad
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stratieve bedrijven dus) zullen ver-
dwijnen - althans drastisch in aantal 
reduceren. De administratie laten 
we in India doen. En voor bedrijven 
die dat nog wel zelf doen, biedt de 
ICT-ontwikkeling de mogelijkheid om 
dat niet per se in het kantoorpand 
te hoeven doen. De naam voor kan-
toorgebouw zou dus moeten wijzigen 
in iets als ‘trefpunt’.

Wat betreft de werkomgeving heb-
ben de ontwikkelingen zich tot nog 
toe vooral gericht op efficiëntie: de 
dingen goed doen. Optimale processen, 
levertijden, kwaliteit enzovoorts 
kregen daarbij aandacht. Maar nu 
wordt het ook tijd voor de doelmatig-
heid, ofwel effectiviteit: de goede din-
gen doen. Daarbij speelt het beant-
woorden aan het doel van de organi-
satie, de missie en de waarden. Hoe 
de werkomgeving aan die beant-
woording kan bijdragen, is een inte-
ressante vraag. Als de effectiviteit én 
de efficiëntie optimaal zijn, doe je 
goede dingen goed. Eénmaal ‘goed’ 
is niet goed genoeg.

Belevingseconomie
Dat de verandering en ontwikkeling 
van de maatschappij steeds sneller 
gaan, is iedereen wel duidelijk. Wij 
zijn nu gewend aan een ICT-genera-
tie van drie jaar of zelfs korter, ter-
wijl de wereld voor het industriële 
tijdperk eeuwenlang nagenoeg stil 
stond; qua technologische ontwik-
keling althans. Ook in dat opzicht 
zou het niemand moeten verrassen 
dat kantoren zoals wij die nu ken-

nen, hun langste tijd hebben gehad.
Minder locatiegebonden en meer 
horeca, dat wordt de toekomst van 
de werkomgeving. Flexibiliteit zit 
niet meer in de gebouwde omgeving 
maar in de mensen - met hoog-
waardige voorzieningen op minder 
vierkante meters. Dat is het ant-
woord op onze 24-uurseconomie, 
waarin tijd en plaats van werken ver-
vagen. 

Maar behalve dat onze economie - 
onder meer onder invloed van de 
globalisering - continu doordraait, 
kenmerkt deze tijd zich ook door de 
experience economy, ofwel de bele-
vingseconomie. Het bewust en afge-
wogen omgaan met beleving is geen 
nieuwe manier van promoten. Lang 
geleden paste The Walt Disney 
Company dat principe reeds toe, en 
noemde dat ‘imagineering’. De ima-
gineer stuurt twee disciplines aan: 
imagination en engineering. De eerste 
‘fantaseert’ dat er op een bepaalde 
plaats in het pretpark opwinding 
moet zijn en de tweede construeert 
een vertaling daarvan, zoals de acht-
baan.

Bernard Drion: ‘Het draait om beleving, ook in het kantoorgebouw.’
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Imagineering
In het aanbevelenswaardige boek 
IMAGINEERING - Het creëren van 
belevingswerelden - van Diane de 
Nijs en Frank Peters wordt deze toe-
passing helder omschreven. In het 
boek wordt imagineering omschreven 
als het integraal vormgeven van 
belevenis. Daar wordt terecht opge-
merkt dat de Amerikaanse imaginee-
ring niet één-op-één te kopiëren is 
naar Nederland. Net zo goed als het 
niet over te nemen is uit de toeris-
tenindustrie, waar het breed toege-
past wordt. Bij grote industriële 
ondernemingen speelt imagineering 
al geruime tijd een rol. Nike, Heine-
ken en Harley Davidson worden in 
het genoemde boek als voorbeeld 
beschreven. Bij Nike draait het om 
(door Nike gesponsorde) favoriete 
wereldberoemde topsporters. Die 
wekken een beleving op waardoor de 
klant vertrouwen heeft in de kleding 
die Nike aanbiedt. De website van 
Heineken gaat niet over bier, maar 
over evenementen (waar je bij de 
beleving ervan verondersteld wordt 
bier te drinken). Als je een Harley 
aanschaft, heb je behalve een motor-
voertuig vooral de beleving van een 
(meestal) sociaal netwerk gekocht.
Ook in de horeca ondergaan wij 
graag experiences; en daar hebben 
wij ook nog geld voor over. Want 
waarom zou anders De Librije in 
Zwolle kunnen bestaan naast 
McDonalds? En ook de retail over-
tuigt de klant met beleving.

Zou imagineering na toerisme, 
industrie en horeca ook door kan-
toorhoudende organisaties worden 
toegepast? Veel duidt erop dat dat 
het geval is. Op kleinere schaal en 
minder expressief kan deze markt-
benadering wat betreft de werkom-
geving kantoorhoudende organisa-
ties uit een impasse halen. 
Impasse? Jawel, de ontwikkeling 
van de werkomgeving staat stil. De 
kantooromgeving is een zoge-
naamde dissatisfier geworden. Net 
zoals de werknemer wel klaagt als 
de koffie koud is, maar nooit een 
compliment zal geven als die over-
heerlijk is, wordt de meest geavan-
ceerde werkplek ervaren als een 
verworven recht. Men vindt een 
meer dan comfortabele bureaustoel 
(met veel hoger kwaliteitsniveau 
dan men zelf thuis heeft) niet meer 

dan normaal. De medewerker is uit 
ge-Maslov-d en kan alleen met iets 
bijzonders bevredigd worden, lijkt 
het wel. Dat is vanuit het personeel 
geredeneerd.
Maar vooral ook voor de bedrijfstop 
biedt imagineering kansen. Het biedt 
een methode om de missie en de 
waarden van het bedrijf over te 
brengen op de medewerkers. Door 
een concept en content te ontwer-
pen, die naar de huisstijl en de 
inrichting van het gebouw vertaald 
worden, zullen de missie en de 

waarden beleefd worden door de 
medewerkers en de bezoekers. Als 
dat op een goede manier gebeurt, 
worden die missie en waarden van-
zelf een onderdeel van het denken 
en handelen van de medewerkers. 
Die manier berust op leren en bele-
ven. Mensen leren graag: dat begint 
al op zéér jonge leeftijd met alles 
betasten en overvloedig vragen stel-
len. Maar ook laten volwassen men-
sen zich graag verrassen, althans 
zich graag beïnvloeden om bepaalde 
dingen te doen. Wij accepteren bij-
voorbeeld dat wij ons door irrationele 
invloeden, zoals beleving, laten aan-
zetten tot meer inkopen. Aange-
toond is dat het koopgedrag in het 
algemeen meer met gevoel dan met 
verstand bepaald wordt. De mens 
blijkt zelfs in het algemeen veel 
minder rationeel te handelen dan 
altijd werd aangenomen.

Behalve de retail kunnen ook andere 
bedrijven gebruik maken van deze 
constateringen. Numico is daar een 
voorbeeld van. In het hoofdkantoor 
van Numico is alles gerelateerd aan 
voeding, welzijn en groei. De wan-
den zijn voorzien van afbeeldingen 
van bijvoorbeeld korenvelden en 
vrolijke, spelende kinderen. Plasma-
schermen beelden de ‘content’ uit 
van de missie en waarden-afgeleide 
en informeren de medewerkers 
continu over de bedrijfsresultaten 
en producten.

Eén succesfactor van imagineering 
is bij Numico in ieder geval aanwe-
zig: de top moet het initiatief nemen. 
Net zo goed als zij de bedenkers zijn 
van de missie en de waarden, moe-
ten bestuurders van bedrijven zich 
ook bekommeren over hoe de bood-
schap overgebracht wordt. Eigenlijk 
is het verbazingwekkend dat in 99% 
van de gevallen niet valt te raden bij 
welke organisatie je op bezoek bent, 
als je geblinddoekt zou worden bin-
nengeleid. Dat geldt merkwaardi-
gerwijs ook voor de meeste bedrij-
ven die aan kantoorinnovatie heb-
ben gedaan. Het zou toch vanzelf-
sprekend moeten zijn dat de top-
bestuurder zich sterk maakt voor 
het uitstralen van de missie en 
waarden? En daarmee de branding 
en corporate identity leven in 
blaast? Laat staan dat het normaal 
moet zijn dat die top die missie en 
waarden heeft vastgesteld en per-
soonlijk uitdraagt. 
Men laat een kans liggen als er niet 
geprofiteerd wordt van het structu-
reel organiseren van de beleving in 
de vorm van imagineering, door 

Men wil graag werken bij bedrijven 
met een goed imago en sterke identiteit

ir. Bernard Drion is directeur van 

Hospitality Consultants

Het hoofdkantoor van Numico.
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onder meer de werkomgeving 
daarop aan te passen.

Schone taak
Voor vele facility managers ligt het 
voor de hand om te zeggen: ‘Bij ons 
is er de tijd nog niet rijp voor.’ Of: 
‘Als de top er niet zelf mee komt, 
verwacht je dan dat ík die top daar-
toe moet aanzetten?’
Wat dat betreft is de lezer door dit 
artikel hopelijk op andere gedachten 
gebracht. De tijd is er namelijk meer 
rijp voor dan ooit. Een tastbare indi-
catie is dat corporate identity, bedrijfs-
imago, steeds meer wordt meegeno-
men in de waardering van bedrijven, 
net zo goed als goodwill. En het 
blijkt dat mensen (dus ook talent-
volle personen) graag willen werken 
bij bedrijven met een goed imago en 
een sterke identiteit.
De tweede opmerking is weliswaar 
begrijpelijk. Want het initiatief om 
structureel met beleving om te gaan 
moet van bovenaf ontstaan. Maar je 
kunt het ook omdraaien: als dat ini-
tiatief er nu eenmaal niet is, is er 
ook geen basis voor de facility 
manager om te floreren. Dan kan de 
facility manager niet scoren op de 
mogelijkheid om de werkomgeving 
als toegevoegde waarde te gebruiken 
voor het succes van de onderne-
ming.

De facility manager zou het top-
down-initiatief op zijn minst ‘een 
duwtje kunnen geven’. Hoe? Door 
een coalitie te vormen met meer 
belanghebbenden uit andere onder-
steunende bedrijfsonderdelen die 
ook alleen kunnen scoren als zij 
duidelijk van bovenaf een kader  
krijgen opgelegd. Die onderdelen 
zijn human resource management 
(personeelszaken) en corporate 
communication (de pr-afdeling).
Samen staan de ondersteunende 
afdelingen veel sterker. De kans dat 
de bedrijfstop wordt aangezet tot 
het initiatief zal door zo’n coalitie 
aanzienlijk verhoogd worden. Het 
advies is dus: formuleer een geza-
menlijk standpunt, onderbouw dat 
met voorbeelden en vat dat samen 
in een bondig management-beleids-
adviesstuk en haal de top over om 
beleving in de werkomgeving te 
brengen.
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Teamspirit in de facilitaire 
organisatie

Teambuilding in het bedrijfsleven 
roept vaak veel weerstand op. 
Medewerkers hebben lang niet 
altijd een teamgevoel op de werk-
vloer. Opmerkelijk, omdat de 
medewerkers in het weekend juist 
wel op zoek gaan naar teamwork. 
Teamsporten als voetbal, hockey 
en volleybal zijn ongekend popu-
lair. In het weekend kan het dus 
wel. Om aan te geven hoe een 
bedrijf teamsport kan gebruiken 
voor de eigen teambuilding, legt de 
auteur van dit artikel uit welke 
factoren een sportteam succesvol 
maken. Vervolgens wordt de link 
gelegd met het bedrijfsleven.

Factoren die van belang zijn bij 
teambuilding en die ook uitgebreid 
in het artikel beschreven worden 

zijn onder meer: het gemeen-
schappelijke doel, de teamgeest, 
het kunnen aanvullen van elkaar, 
de rol van leiderschap en de moti-
vatie van de leden van het team.

Naast genoemde factoren worden 
zeven essentiële vaardigheden 
beschreven die iedereen moet 
leren om succesvol ‘het concept 
teamwork’ eigen te kunnen 
maken. Deze vaardigheden zijn: 
luisteren, vragen, overtuigen,     
respecteren, helpen, delen, deel-
nemen.

Pieter van Nuland schreeft dit artikel 
in het kader van zijn afstuderen aan 
de NHTV Breda, opleiding facility 
management.




