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Vijftien jaar hergroeperen bij Philips heeft ook de

rol van communicatie veranderd

Het Ikt al weer cen ceunwigheid geleden, en dat

is het in zekere zin ook, Want het was begin jaren
negentig van de vorige ecuw toen Jan Timmer - in
Findhoven nog — met de handen voor zich op tafel
pevouwen, duister in de camera’s van de verzamel
de wereldpers keek en met gevoel voor drama
mededeelde dat het schip dat Philips heette, op het
punt stond slagzy te maken. Om dat te voorkomen
kondigde hiy onder de naam Centurion een groot-
scheepse sanenngsoperatie aan

Na Timmer kwam marketingman Cor Boonstra
met zin metafoor van het bord spaghetti: Phulips
leek 1in zin structuur haast onontwarbaar
Beleggers begrepen niet meer wat de samen-
hang was. Niet verwonderhk als onder de talloze
bedmyfsactiviteiten van het conglomeraat toen

ook een vioolbouwer aangetrofien kon worden,
cen bank en cen fabrick waar we-bnllen werden
gemaakt, Philips moest zijn eigen maat zien terug
te vinden, Focus in de portfolio werd topprioritent
Onder Gerard Kleisterlee nu, lijkt het gelukt om

het bord spaghetti om te ruilen voor een bord

asperges. Van de 20 divisies waanut het concern
midden jaren negentig nog bestond, z1n er anno
2005 nog maar § over. Het concern mag dan un
de top ten van grootste bedrijven wereldwijd
(Forbes) zipn gezakt naar een plek rond de 100, de
weg omhoog lijkt weer gevonden. Philips 15 terug
op een winstgevende koers en innovatie stuwt de
groet van de kerndivisies. Beleggers blaffen et
meer, maar kwispelen. Maar ze zyn by Phulips nog
lang miet waar ze wezen willen. Het potentieel van
de scherpere focus en nieuwe leus ‘sense and sim
plicity"1s nog niet voldoende tot de haarvaten van
de orgamisatie doorgedrongen. Werk aan de winkel
dus, ook voor directeur Corporate Communicatie
Jules Prast, die zich bewust zegt te zijn van de
beperkingen of, beter gezegd, van de samen

hang tussen communicatie, strategie, cultuur

en leiderschap. Peter Jurgens, partner Corporate
Communications bij Boer & Croon vraag! de
communicatiernanager van het jaar 2003 naar de

uitdagingen van nu, na vijfuen jaar her grocperen
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Jurgens "By zulke grote verandenngen wordt van
het management verwacht in de maat te lopen

\an de andere kant moest er onder het manage-
ment ook numte komen voor ondernemerschap
en creativiteit, wat toch een zekere autonomie
vooronderstelt. Wat is de rol van commumnicatie

in dat spanmngsveld?®’

Prast: ‘Strategic ahgnment s een terugkerend
thema van de afgelopen vi)ftien jaar, z1) het dat

de witdaging 1 1edere peniode een verschillende
gedaante aannam. Onder Timmer moest Philips
zun hnanaele veerkracht terugwinnen. Dat had
topprioniteit. Onder Boonstra speclde de vraag hoe
precies de portfolio van activiteiten eruit zou moe-
ten zien. Dat had toen topprioniteit. 1k heb van die
vijftien jaar alleen de laatste viyf meegemaakt, maar
ik denk dat het bewustzin dat de technology dnve
van Philips onze marktorientatie te vaak in de weg
zat, al die tyd heeft bestaan Maar eerst moest het
huis op orde. De rol van de commumcatie 1s in de
loop der jaren meeveranderd. Waar aanvankehk de
nadruk sterk lag op financi¢le communicatie gaat
het er nu om byj te dragen aan de cultuurverande-
ring die nodig 1s om ons voor nicuwe groeikansen

open te stellen’

Jurgens: ‘Waarop hgt onder Klewsterlee de nadruk®
Prast: 'De ontwikkeling naar een meer marktgedre-
ven attitude 1s de laatste vijf jaar duidelyk geac-
celereerd. Het 1s hét grote motief geworden van de
huidige penode. Maar wel zonder de verworven-
heden van het voorafgaande decennium overboord
te gooien. Het marktmotief blijft onderdeel wit-
maken van de grote dnehoek waarvan “finanaén’
en ‘technologie’ de andere twee punten zin. Voor
Philips 1s de maat -of zo je wilt de maatstaf- dat we
belangnijke zaken in hun onderlinge samenhang

proberen te veranderen
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Jurgens. ‘Hoeveel numte geven jullie om onderne-
merschap zelf in te vallen?”

Prast: ‘Veel. Op concernniveau past de erkenning
dat de omzet wordt gegenereerd in onze bednijfs-
onderdelen. Daar higt dan ook de primaire bron van
ondernemerschap. Maar het karakter van beurs-
genoteerde onderneming brengt ook met zich mee
dat de concerntop zich niet aan een beheersmotief
kan onttrekken. Behalve ondernemerschap heb

je dus ook voorspelbaarheid, beheersbaarheid en
continuiteit nodig. Op het totale Philips-niveau
heeft het beheersmotief wat te veel nadruk gekre-
gen. De uitdaging van nu is: groeikansen pakken,
gecalculeerde nisico’s durven nemen en open te
stellen voor nicuwe product-markt-combinaties.
En dan mét behoud van onze sterke financiéle
ratio’s en onze - inmiddels byna spreekwoordelijke

- transparantic.’

Jurgens: "Wat zie je hierbyy als de belangnijkste taak
van de communicahe?’

Prast: ‘In de huidige fase van strategic alignment
higt er voor de communicatiefunctie een duidelijke
rol om in samenhang met alle management-
imtiatieven de hele Philips-populatie op één lijn te
krijgen voor wat betreft de tockomstvisie. En om
het tempo van verandering duidelijk te laten door-
klinken. Binnen bepaalde grenzen mag je best een
beetje voor de muziek uitcommuniceren wanncer
je een nichting wilt aangeven. Dit heeft er de afgelo-
pen jaren toe bijgedragen dat onze stakeholders
beter zijn gaan begn)pen welke strategie we stap
voor stap aan het uitvoeren zijn. Extern 1s het
trouwens misschien wel makkelijker om je verhaal
over het voetlicht te krijgen dan intern, want daar
moet het harde werk worden verricht en ziet men
scherper welke horden er nog genomen moeten

vorden.’



Jurgens: ‘Wat betekent dit in de praktik voor de
corporate commumcatie?’

Prast: ‘Onze uitdaging is intern steeds de vraag:
doet het ook 1ets met onze mensen? De klassicke
functie van commumnicatie 1s dat het het verhaal

van de onderneming organiseert. Maar voor ons 1s
steeds zwaarder gaan tellen of we mensen in be-
weging krijgen voor de richting die Philips uitgaat
Dat weerspiegelt zich in ecn ander type meetindica-
toren. Niet output, maar outcome. Employee enga-
gement is nu één van de voornaamste parameters
geworden voor onze communicatie en dit verandert
de hele professionele aanpak en overigens ook de
manier waarop het topmanagement en de bedrijfs-

onderdelen tegen de functie aankijken.’

Jurgens: ‘Krjg je intern genoeg ruimte?’

Prast: 'Ik hoor bij de school die gelooft dat commu-
nicatie het hoe dan ook niet alleen kan. Wat je doet,
doe je samen met anderen’ met het businessma-
nagement, met de ondernemingsleiding. Voor ons
zi)n strategie en human resources in toenemende
mate vaste partners geworden, waarmee we werken
aan moeilijke vraagstukken op het gebied van
cultuurverandering waar niemand op zichzelf een
pasklaar antwoord op heeft. De uitdaging 1s om,

in samenhang met de interne bedmfsrealiteiten,
b te dragen aan de totaalontwikkeling van de

onderneming.’

Jurgens: ‘Hoe belangmk is het goede voorbeeld van
het topmanagement daarbi)?”

Prast: ‘Het gemeenschappelik optreden van het
topteam 1s een voorafschaduwing van wat er con-
cernbreed van managers en medewerkers verwacht
wordt. Als het beeld bestaat dat er in de top zelf
onvoldoende samengewerkt wordt, kun je als com-

municatiefunctie wel blijven roepen dat we door de

hele onderneming heen met elkaar meer moeten
samenwerken, maar de geloofwaardigheid van
z0'n verhaal komt dan onder druk te staan door de
perceptie op de vloer. Je moet witkijken dat je niet
een gewenste corporate boodschap uitzendt waar
mensen gemakkehjk doorheen prikken. Dat kg
je dan ovenigens via een onderzoek naar employee

engagement vnj eenvoudig boven water.’

Jurgens. 'En wat moet je strategie dan 2n®’

Prast. ‘Het i, denk 1k, 1ets van alle organisaties
dat medewerkers nuanceverschillen tussen hun
managers uitvergroten. En by een multibusiness
onderneming als Philips 1s dat nisico wellicht nog
groter. Des te meer reden dus om je als topteam
zo te organiseren dat je voor zulke percepties geen
ruimte laat. Wiy hebben het afgelopen jaar een
serie van 25 dialoogsessies over de hele wereld ge-
houden, waann we een hd van onze groepsraad de
strategie bednjfsbreed met nim duizend managers

hebben laten bespreken

Jurgens: "Wat was de boodschap?

Prast: ‘Centraal stond de gedachte dat de toekomst
open ligt. We hebben een duidelijke strategie om
onze posities uit te bouwen n healthcare, lifestyle
en technology. Wat we nu nodig hebben is onder-
nemerschap en groei, en een maniet van leider-
schap dat ons in staat stelt dat te reahiseren. Leider-
schap dat mensen inspireert en ruimte schept
voor verantwoord 1isico nemen en nieuwe wegen
bewandelen. Kortom, meer dan iedere maand je
omzetayfers halen, al benadrukten we dat dat 60k
moet Om het goede voorbeeld te geven zyn we
bezig, geheel in lyn met Sense and Simplicty, de
overmaat aan admimstratieve processen verder te

vereenvoudigen.’
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‘Communicatie moet de buitenwereld naar binnen
durven halen’
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Als technologiebedryf z1yn
fit soort ontwikkelingen betrokken

worstell Philips, net als veel andere

Jernemingen. met het beheersmotiel. Als puntje

gyermaay?

b1y paaltye komt, i1s het hemd van command and
control vaak nader dan de rok van openheid naar de
grocikansen van de toekomst. Communicatie moet
ervoor waken met alleen een instrument te zijn van
het bestaande, maar ook durven de burtenwereld
naar binnen te halen
Jurgens: ‘'Wat s voor jou, gelet op de recente
geschiedens van Philips, nou een mooi voorbeeld
van een internationaal bedmf dat zich op een ver-
gelykbare manier succesvol heeft gehergroepeerd?
Prast: ‘lk denk dan aan IBM, dat ook via cen totale
verandenng de hele onderneming in de volle

breedte geraakt heeft en er veel beter wtgekomen




1s. Het ging om hetzelfde type verandenng, maar

IBM s wel al cen stuk verder. Er zijn daar dingen
geregeld die wiy er hier nog door moeten krijgen
Wiy vliiegen nog over de hele wereld. Bij IBM heb-
ben ze al hele geavanceerde intranet-toepassingen
waarmee veel reistd gewonnen wordt en grote
veranderinitiatieven snel in de organisatie uitgerold
worden En tiberhaupt s intranet voor IBM veel
meer een enabler, of het nou gaat om het verwer-
ken van hun sales en marktgegevens, hun interne

werkprocessen of communicatie”

Jurgens: ‘Enan Nederland?®’

Prast: "TNT. Prachtig hoe Peter Bakker hun

sponsorship van het VN-voedselprogramma ook
intern inzet. Dat geeft een enorm appeal. Maar ook
hoe Peter van Miderhout {evenknie van Prast by
TNT, red) daar de rol van het management en de
interne en externe communicatie helemaal op éen
lyn heeft hggen. Communicatie heeft b TNT een
mobiliserende kracht. Het is bijna acupunctuur
Minderhout weet exact waar de drukpunten in de
orgamsatie zitten en stelt het management i staat

om sensibel te sturen ' |
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