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50 ideeén voor uw nieuwe website*

Een website met een professionele uitstraling

Eenvoudig zelf pagina’s toevoegen en aanpassen
30 dagen gratis uitproberen

Persoonlijke uitleg

Gratis helpdesk

Uitgebreide opties voor zoekmachine-optimalisatie

Profiteer van meer dan 15 jaar ervaring met websites

Kan uw onderneming wel wat
extra klanten gebruiken? Wilt u
het maximale uit uw website halen
maar hebt u geen idee hoe u
moet beginnen? Probeer dan een
MySpott website 30 dagen gratis
uit. U krijgt een professionele
website, die gemakkelijk te onder-
houden is en goed vindbaar is in

zoekmachines zoals Google.

Naast uw website kunnen wij u
ook helpen met online marketing,
huisstijl, inzet van social media en

zoekmachine-optimalisatie.

Meer weten?
Bezoek onze website of bel ons

voor een persoonlijk gesprek.

www.myspott.nl/business

0318-712 400

MySpott

Betaalbare websites




VOORWOORD

Alle begin is moeilijk

In de vorige uitgave was al te lezen dat het de laatste uitgave van
mijn voorganger zou zijn. Logischerwijs is dit dus mijn eerste uitga-
ve. Tja, en hoe begin je dan een voorwoord? Mijn naam is Lars van
Bergen, ik ben 33 jaar en ben dus sinds kort hoofdredacteur van
Oost-Gelderland Business. Verwacht van mij geen wereldschok-
kende veranderingen; ik hoop enkel op positieve wijze mijn stem-
pel op OGB te drukken.

Wat kunt u deze uitgave allemaal verwachten? Een special over Re-
clame en Communicatie met onder andere Twittertips en een erg
interessante forumdiscussie, een special over Office en ICT met
onder andere alles over de ‘stimulerende thuiswerkplek’ en tablets.
Verder komen vaste verhalen als ‘Ondernemer in beeld’ en de co-
verstory uiteraard ook aan bod.

Verder was Oost-Gelderland Business een dag aanwezig op mis-
schien wel het grootste evenement uit het oosten: de Zwarte
Cross. Voor ondergetekende was het in ieder geval een even bij-
zondere als geweldige ervaring!

Dit nummer heb ik met veel plezier in elkaar gezet. Toch wil ik een beroep op u, de lezer, doen. Mocht u iets missen,
op- of aanmerkingen hebben, tips, noem het maar op... schroom dan niet om contact met mij op te nemen. Ik kan
een hoop van u leren, u kent de regio immers beter dan ik.

Lars van Bergen
Hoofdredacteur
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“Sterke merken bouwen,
daar zijn we goed in.”

Zinvol discussiéren over
communicatie — de ex-
perts aan het woord

“De Achterhoek heeft
meer te bieden dan alleen

Veel gebruikers weten niet
hoe ze Twitter effectief

weilanden” kunnen gebruiken

4

Een beurs is de uitgelezen -
mogelijkheid om in een paar !
dagen verschillende potenti- —_—

ele klanten kennis te laten
maken met uw bedrijf.

Opbouwen in uw eigen BV

Waar moet je op letten bij de

heeft vele voordelen. aanschaf van een tablet?




COVERSTORY

Creativiteit is iets ongrijpbaars. Je kunt het niet afdwingen, maar
soms moet je toch binnen een bepaald tijdsbestek iets presenteren
aan een klant. De dames en heren van Frappant uit Aalten preste-
ren het elke keer weer. Creatief directeur Dennis Hoftijzer legt uit
hoe Frappant al bijna 40 jaar spettert in het oosten van Gelderland.

Vanuit het voormalige zwembad aan de
Bredevoortsestraatweg in Aalten bestiert
het team van Frappant de regionale markt.
De chloordampen zijn natuurlijk al lang
niet meer te ruiken, maar deinrichting
straalt nog altijd het plezier van een zwem-
bad uit. Zo worden de creatieve geesten let-
terlijk en figuurlijk in ‘het diepe’ gegooid
voor een brainstormsessie. “ Sterke merken
bouwen, daar zijn we goed in”, zegt Hoftij-
zer. “Dat is een belofte die we doen. Een
bel ofte die we kunnen nakomen. We zijn
een full service reclamebureau. En waar dat
een paar jaar geleden misschien een uitge-
kauwde term was, is het nu juist een van
onze grote pluspunten. Alsje merken ster-

ker wilt maken, moet je zowel in onlineas
gedrukte media kwaliteit kunnen bieden.
Wij adviseren én leveren die mix van gein-
tegreerde communicatie.”

Volgens Hoftijzer is de rol van een reclame-
bureau veranderd in de loop der jaren. Waar
reclamebureaus vroeger relatief veel macht
hadden vanwege kennis en techniek, heeft
de klant tegenwoordig, door opleidingsni-
veau en informatie viainternet, zelf ook
veel kennisin huis. Toch ziet Hoftijzer weer
een verschuiving. “Onder andere door de
recessie staan budgetten onder druk. Bedrij-
ven worden dus gedwongen om prioriteiten
te stellen. Meer en meer besluiten ze terug
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te gaan naar de kern, naar hun eigen busi-
ness. D& iswaar ze zelf de meeste toege-
voegde waarde kunnen leveren. Dus scha-
kelen ze de hulp in van een partij die het
totale communicatieproces kan regelen. Wij
geven strategisch advies, wij ontwikkelen
het communicatieconcept en verzorgen de
totale uitvoering. Daarnaast dienen we s
sparringpartner. In het kort: wij ontzorgen
de klant. Denk aan de ‘quick fix’; onder-
steuning op de korte termijn én het traject
van bouwen aan het merk, de langere ter-
mijn. In beiden zijn wij sterk.”

Authenticiteit

Volgens Hoftijzer moeten we niet blijven
hangen in de teneur van de recessie. “Hoe
moeilijk het soms ook is, ondernemers
moeten vooruit blijven kijken. Maar kijk
eerstin de spiegel. Ik weet zeker dat bedrij-
ven die authentiek zijn en dicht bij zichzelf
blijven, de bedrijven van de toekomst zijn.
Hou vast aan je eigen normen en waarden.
En durf lastige of moeilijke beslissingen te

Dennis Hoftijzer,
eur van Frappant



nemen. Onderzoek heeft uitgewezen dat
consistent en professioneel communiceren
in moeilijke tijden onmisbaar is. Bedrijven
die bewust blijven communiceren met hun
doelgroepen doen het aantoonbaar beter, z&
ker op het moment dat het economisch weer
de goede kant op gaat. Je moet constant
werken aan die breinpositie bij je klant.”

“Met Frappant zijn wij ook continu aan het
werken aan onze merkwaarde. We gaan
mee met de tijd. Wij zijn het bureau van
vandaag. Niet van gisteren en niet van de
toekomst. En dit geldt ook op het gebied
van diverse technieken en technologieén.
Wij zijn geen trendsetters, maar wel early
adapters. En dat werkt voor ons, dat past in
onze filosofie. Wij willen kennis, plezier en
activiteit uitstralen. We nemen onszelf niet
té serieus, maar het merk waar we voor
werken wel. En dat loont. Opdrachtgevers
zijn tevreden. Er is nietsmooiersdanin een
eerste gesprek met een potentiéle klant te
horen dat ze door aanbeveling bij onste-
recht zijn gekomen. Dat is meteen het be-
wijs dat mond tot mond reclame fantastisch
werkt. En natuurlijk ook een teken dat we
het goed doen met Frappant.”

Fans van de regio

De bekendste campagne van Frappant is
misschien wel ECHT Achterhoek. Hoftij-
zer: “Frappant won enkele jaren geleden

Drie communicatietips toegelicht door Dennis Hoftijzer

1. Weet wie je bent en waar je voor staat.

Verrassend genoeg zorgt de waan van de dag en jarenlang werken op een bepaal-
de, eigen manier ervoor dat je als bedrijf af kunt drijven van je kern, de échte re-
den van je bestaan. Daarom is het goed om periodiek stil te staan bij jouw eigen
DNA, de kern van de zaak. In die kern zit vaak de passie en de drijfveer om dingen
op een onderscheidende manier anders en beter te doen dan anderen. Haal die
kern weer naar boven en gebruik dit als startpunt voor authentieke communicatie.

2. Communiceer professioneel en authentiek.
Weet je wat je kern is? Bouw hierop dan je communicatie met de wereld. Maak
dingen niet mooier dan ze zijn, maar wees écht en oprecht. Laat wel zien waar je

passie zit en je drive om dingen anders en beter te doen. En let op: oprecht zijn is
wat anders dan bescheiden zijn!

3. Denk en doe als een merk.

Merkdenken is niet alleen weggelegd voor grote bedrijven. Elk bedrijf van welke
omvang dan ook kan (en moet wat ons betreft) denken en doen als een merk.
Formuleer én communiceer je merkwaarden consistent en helder, zodat bij je
doelgroep jouw merk op den duur automatisch wordt verbonden aan de waarden
waarvoor je staat. Z6 bouw je aan een sterk merk.

een pitch die door Regio Achterhoek was
uitgeschreven. De opdracht was duidelijk:
‘ontwikkel een beeldmerk voor de Achter-
hoek waarin de kernwaarden dynamisch, ei-
genzinnig en natuurlijk tot uiting komen’.
Wij hebben toen onze aanpak en het nieuwe
logo gepresenteerd: ECHT Achterhoek.
Hierin komt de authenticiteit van de Achter-
hoek in zijn puurste vorm naar voren: echte
mensen, echte waarden en echte natuur. 1k

vind het belangrijk om te onderstrepen dat
het eigenlijk geen campagneis. Er hangen
geen commerciéle belangen aan. Wij zijn
alemaal fans van de Achterhoek en staan
voor 100 procent achter deze uiting. Daar-
om is het zo mooi om te zien dat het door
regionale ondernemers wordt geadopteerd.
Het logo is steeds vaker te zien op sites, in
advertenties, op vrachtwagen en auto’s. Dat
maakt jetrots!” M www.frappant.com
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ONDERNEMER IN BEELD

'‘De Achterhoek heeft meer te

bieden dan alleen weilanden’

Onze vorige Ondernemer in Beeld mocht het stokje doorgeven.
Jeroen Schoot deed dit aan Jonneke en Diana Fongers. De zussen
hebben samen een werving en selectiebureau in Etten. Met veel
passie en inzet proberen zij professionals aan een passende baan te
helpen of bedrijven van kundig personeel te voorzien.

Diana “Ik ken Jeroen via Jong Management
Achterhoek, een vereniging gelieerd aan VNO
NCW voor jonge ondernemers.”

Jonneke: “Wij werven en selecteren kandida-
ten op HBO/WO niveau voor diverse bedrij-
ven in de regio Oost-Gelderland. 1k ben het
bedrijf in 2001 samen met mijn vader gestart.
Namijn studie werkte ik als intercedent bij
Randstad en dit was een |ogische vervolgstap.
Ons grote voordee! is dat we uit de regio ko-
men. Ons kantoor is gevestigd in Etten, we
zijn woonachtig in de Achterhoek, hebben ons
sociale leven hier en kennen het lokale be-
drijfsleven.”

Diana: “Ik ben in september 2008 aan boord
gekomen. Ik heb ervaring opgedaan bij Start
People, maar na een aantal jaar vroeg Jonneke
of ik geen interesse had om bij Fongers &
Fongers te komen werken zodat het bedrijf
verder kon groeien.”

Jonneke: “Er bestond en bestaat een vraag
naar goed opgeleide vakmensen vanuit het
regional e bedrijfseven. Wij zijn vanaf 2001
actief met het werven en selecteren van
kandidaten die passen binnen het profiel en
de cultuur van de bedrijven waarvoor wij

werken. Wij hebben elke dag gesprekken
met potentiéle kandidaten en brengen in
kaart wat hun talenten, toekomstverwach-
tingen en ambities zijn. Dit koppelen we
aan de vraag vanuit het bedrijfsleven. Wij
zijn gestart met het bedrijf vanuit huis maar
kwamen er door de groei a snel achter dat
we meer ruimte nodig hadden en zijn sinds
enkele jaren gevestigd in het monumentale
klooster in Etten.

Diana: “Daarnaast is het ook uniek om sa-
men te werken met familie. Het gaat soepel.
Je kent elkaars sterke en zwakke kanten en
hebt vaak aan een half woord genoeg. Door
de drukte op het werk blijft er weinig tijd
over voor privé-gesprekken. Dat blijft dus
goed gescheiden. Zo hebben we ook allebel
onze eigen opdrachtgevers.”

Jonneke: “Ondertussen zijn we bezig met de
uitbreiding van het team met jonge recrui-
ters. Op die manier krijg je nieuwe input en
blijf je binding houden met de mensen die
net zijn afgestudeerd.”

Diana: “Heel goed eigenlijk. We hebben ge-
lukkig weinig last van de recessie, dit komt
met name door de vergrijzing. Vorig jaar was
ons beste jaar sinds de oprichting. En er zijn
nog steeds genoeg vacatures te vervullen

met name op technisch en ICT vlak. Duswe
vervelen ons niet.”

8 OOST-GELDERLAND BUSINESS | NUMMER 4 | SEPTEMBER 2012

Geboorteplaats: Dordrecht
Geboortedatum: 19 juni 1973 (Jon-
neke) en 11 oktober 1979 (Diana)
Ouders: Joke en Casper Fongers

Partner: Bob van Aalst (Jonneke) en
René Vrieze (Diana)

Opleiding: Commerciéle Economie
(Jonneke) en Personeel & Organisa-
tie (Diana)

Jonneke: “De uitdaging zit in het vinden van
de juiste mensen. Enerzijds heb je te maken
met vergrijzing, aan de andere kant blijkt dat
jongeren steeds minder voor exacte studies
kiezen of eldersin het land gaan werken.
Hoe gaje dat aanpakken? Dat vergt toch wat
creativiteit. Je moet op zoek naar nieuwe
manieren om te werven. Je moet potentiéle
werknemers prikkelen om hier te gaan wer-
ken. De Achterhoek heeft veel meer te bie-
den dan alleen maar weilanden.”

Diana: “Zeker. Zoas Jonneke al zei heeft de
Achterhoek wel degelijk veel te bieden.
Naast interessante, internationaal opererende
bedrijven kent de regio een schitterend land-
schap met veel mogelijkheden voor actieve
buitensporten. Daarbij leuke steden zoals
Doetinchem, Zutphen maar ook Arnhem,
Oberhausen, Dusseldorf en een vliegveld net
over de grens. Mogelijkheden genoeg!”

Jonneke: “Daarnaast zijn er verschillende
hightech bedrijven gevestigd die internatio-
naal werkzaam zijn en bijvoorbeeld toeleve-
rancier zijn van BMW of de veiligheid van
het nieuwe Ziggodome waarborgen. Dat zijn
toch leuke dingen.”

Diana: “Zo waren we onlangs ook op Hun-
tenpop in Ulft. Dat was hartstikke leuk. Maar
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ONDERNEMER IN BEELD

Favoriete restaurant: Rocco’s in Emmerich
(Jonneke) en Noir in Doetinchem (Diana)
Favoriete vakantiebestemming: Frankrijk
Favoriete stad: In koor: Londen

Wat doe je op een vrije zaterdag:
Paardrijden, lekker eten en mijn zoontje

Don (Jonneke) en paardrijden, boodschappen
en de tuin (Diana)

Ik rijd een: Mini Cooper Works (Jonneke) en
Renault Twingo (Diana)

Mijn mobiel is een: iPhone 45

ook de Zwarte Crossis goed voor de regio.
Een meerdaags festival zonder grote proble-
men. Geweldig toch dat je daar hele families
ziet lopen?’

Jonneke: “De promotie van deregio is be-
langrijk om kandidaten van buitenaf te moti-
veren om hier te gaan werken. De provincie
Limburg pakt dit bijvoorbeeld al zeer profes-
sioneel aan met commercialsop TV en radio
met als motto “ Je zal er maar wonen” Goed
initiatief.

Diana: “We zijn geboren in Dordrecht, maar
getogen in Gendringen. We zijn in Silvolde
naar school gegaan. Jonnekeis vervolgensin
Arnhem gaan studeren. Aanvankelijk begon ik
daar ook aan mijn studie, maar deze verhuisde
later naar Nijmegen.”

Jonneke: “Onze no-nonsense aanpak en open
manier van communiceren.”

Diana: “En onze kennis en ervaring.”

Jonneke: “We denken mee met bedrijven.
Een bedrijf heeft een nieuwe koersingezet
en daar hoort natuurlijk een specifiek soort
personeel bij. Aan de andere kant hechten
wij veel waarde aan persoonlijke contacten
met een potentiéle werknemer. In een face to
face gesprek leer je iemand veel beter ken-
nen dan via bijvoorbeeld een videobood-
schap. Dan kan iemand hij wijze van spre-
ken tien keer iets opnemen en de beste
opname opsturen.”

Diana: “Wij hebben flexibiliteit ook hoog in

het vaandel staan. Stel dat iemand een drukke
baan heeft, maar toe is aan een nieuwe uitda-
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Diana en Jonneke Fongers

ging. Zo’n persoon heeft overdag weinig tijd
om op gesprek te komen. Dan kan het ook
best in de avonduren of het weekend.”
Jonneke: “Maar het belangrijkste istoch wel
dat we zelf uit de regio komen. Zoals gezegd
kennen we de normen en waarden die hier
gelden. Voor ons gaan de deuren vaak sneller
open dan voor een recruiter uit bijvoorbeeld
Arnhem doordat je de mensen kent.”

Jonneke: “De meeste vrije tijd gaat naar Don,
mijn zoontje van twee. Daarnaast houd ik erg
van reizen. Frankrijk is mijn favoriete bestem-

SEPTEMBER 2012

ming; zowel in de zomer als in de winter. Ik
hou van actieve sporten. Paardrijden, snow-
boarden en wakeboarden, dat kan prima hier
bij Lathum.”

Diana: “Wij zijn druk bezig met de verbou-
wing van ons huis, we hebben twee jaar gele-
den een jaren dertig woning gekocht en we
zijn nu met het laatste stukje bezig, leuk pro-
ject! 1k heb ook nog een eigen paard, dus daar
geniet ik vol op vanin mijn vrijetijd. Een
keer per maand organiseren we met vriendin-
nen een kookavond, lekker ontspannen en ko-
ken. En uiteraard een goed glaswijn.” l



Pensioen en ontslag

Het gevolg van de huidige economische re-
cessie is dat er steeds meer ontslagen vallen.
Hoewel je het in eerste instantie niet ver-
wacht speelt pensioen ook dan een belang-
rijke rol.

Was er bij aanvang van het dienstverband al weinig aandacht
voor pensioen, bij einde dienstverband is dat nog minder. Dat
isopmerkelijk omdat het voor de werknemer een essentiéle
secundaire arbeidsvoorwaarde is en voor u al's werkgever een
kostbaar onderdeel van uw personeel skosten.

Op het moment dat u en uw werknemer uit elkaar gaan, kan
er sprake zijn van een ‘gouden handdruk’. Uw werknemer
krijgt een aantal maanden loon mee. Over deze maanden mist
de werknemer zijn pensioensopbouw. Dit noemen wij pensi-
oenschade. De meeste arbeidsjuristen nemen dit meein hun
claim, maar de berekening van de omvang van de pensioen-
schade is van diverse aspecten afhankelijk. U zult begrijpen
dat de uitkomsten dan ook divers zijn.

Bij het vaststellen van pensioenschade zijn er veel factoren
die de hoogte bepalen. Denk hierbij aan een eigen bijdrage
diein mindering gebracht kan worden. Wat doet u met in-
dexaties, die het bedrag mogelijkerwijs verdubbelen? Wat te
doen met premievrijstelling bij arbeidsongeschiktheid?

Wilt u voor dle betrokkenen een eenduidig antwoord dan is
het advies van een onafhankelijke pensioenspecialist een
noodzaak. In het huidige tijdperk zijn onverwachte kosten en
onjuiste (te hoge) kosten a helemaal een kwalijke zaak. Een
deskundig advies kan u zowel tijd a's geld besparen.

Op het moment dat er ontslagen valen is dit a een vervelen-
de en vaak kosthare zaak. Wij hopen dat u de komende perio-
de hier niet mee te maken krijgt. Overkomt het u toch, ver-
geet dan de mogelijke pensioensschade en ons niet.

kil
HEILBRON

Presenteer uw bedrijf op
Techniekdag De Liemers

VNO-NCW regio Arnhem-Nijmegen organiseert op zaterdag 6 oktober in
nauwe samenwerking met Lindus, het regionale bedrijfsleven en onder-
wijsinstellingen de Techniekdag De Liemers. De Techniekdag De Liemers
zal worden georganiseerd in en rondom de Markthal in Didam. Op de
Techniekdag kan de schooljeugd op verschillende manieren kennis maken
met de wereld van de techniek.

Op de Techniekdag wordt de boeiende wereld van béta en techniek uitno-
digend aan een breed publiek, tussen de 2000 a 3000 bezoekers, getoond.
Op deze dag wordt vooral de jeugd tot en met 14 jaar benadert die nog
een keuze moet maken voor een bepaalde (beroeps)opleiding. Het is de
bedoeling deze jongeren enthousiast te maken voor een opleiding en be-
roep in de béta en techniek. De verschillende technische sectoren worden
op deze kijk-en-doe-dag voor het voetlicht gebracht. Kinderen kunnen
bijvoorbeeld ontwerpen maken op de computer, proefjes doen, lipgloss
maken, met robots spelen, timmeren, metselen, schilderen en met diverse
apparaten en machines werken. De nieuwste technol ogische ontwikkelin-
gen zijn te zien, de toepassingen van techniek in andere sectoren en de
mogelijkheden voor meigies in de technische sector. Alle niveaus komen
aan het licht: van VMBO tot universiteit.

De Techniekdag op 6 oktober vindt plaats in en rondom de Markthal in
Didam aan de Kerkstraat in Didam tussen 10.00 en 16.00 uur. De Tech-
niekdag is gratis te bezoeken.
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Zinvol discussiéren over communicatie

Reclame en communicatie zijn hele brede begrippen; aanleiding voor Oost-Gelderland Business
om experts uit het veld te laten uitweiden over dit onderwerp. In het Hart van Doetinchem zaten
wij om tafel met achtereenvolgens Joep Schreurs van JE/ES uit Winterswijk, Dennis Hoftijzer van
Frappant uit Aalten, Hylke Meiners van skerp fc, René Teloh van Qlant, en Philip Nijland van Profi-
lers (allen uit Doetinchem). Deze mannen zijn gepokt en gemazeld in de reclame- en communica-
tiewereld, wat een mooie discussie opleverde.

Aan tafel:

® Michael van Munster,
dagvoorzitter

* Joep Schreurs van Reclame-
bureau JE/ES

* Hylke Meiners van skerp fc
* René Teloh van Qlant

Ontwerp en Reclame
* Dennis Hoftijzer van Frappant
e Philip Nijland van Profilers

Stelling 1: Creatieve
voorstellen van een
reclamebureau maken
slechts onderdeel uit van
het communicatieadvies.
Een klant mag daarom
uiteindelijk altijd zelf de
inhoud en het uiterlijk
bepalen van communica-
tie-instrumenten; de klant
is immers koning.

Hylke Meiners: “Je hoort wel eens de stel-
ling “wie betaalt, bepaalt”. Ik ben het daar
toch maar gedeeltelijk mee eens. Met je
eindproduct verkoop je namelijk een stuk
van waar je a's reclamebureau voor staat.
Ik merk dat sommige klanten vanuit onze-
kerheid graag op de regisseursstoel gaan
zitten en onze adviseursrol niet optimaal
waarderen. Dan gaik toch vaak samen met
de art director met ze om tafel zitten om de
gemaakte keuzes nogmaal s te onderbou-
wen. Natuurlijk még en kan het anders,

maar dan willen we wel graag een gefun-
deerde argumentatie om op verder te kun-
nen bouwen. Anders hebben ze geen gelijk.
Een ondernemer mag - en moet vaak zelfs -
z’n eigen weg volgen, maar kan op dat pad
beter wel gebruikmaken van de door hem-
zelf ingezette hulplijnen.”

Schreurs. “Ga je dan door om die klant
maar tevreden te houden?’

Meiners: “We gaan voor resultaat. We com-
municeren en beargumenteren nu veel meer
met de klant. En a's het moet gaan we ook
de discussie aan. Soms kom je er achter dat
je het ondanks argumenten niet eens kan
worden, je verliest dan wel eens een klant.
Dat isnueenmaal zo.”

Schreurs: “En dat kun je je permitteren?’
Meiners: “Ja. We hanteren een bepaalde
bedrijfsgrootte en willen niet uit onsjage
groeien. We willen niet onze ziel verkopen
omwille van het financiéle plaatje. Die on-
zekerheid hebben wij niet.”

Hoftijzer: “ Je gebruikt het woord onzeker-
heid en daar heeft het volgens mij alles
mee te maken.”

Meiners: “Zeker. En natuurlijk hebben wij
wel eens ongelijk hoor. We moeten niet net
doen alsof we ineens alles weten waar die
ondernemer dertig jaar voor heeft gewerkt.
Daarom zeg ik: als hij met een argument
komt en hij kan zijn mening verantwoorden
en uitleggen waarom het anders moet, dan
staan wij daar natuurlijk voor open.”
Hoftijzer: “Ze schakelen een professionele
partij in en asje je klanten serieus neemt,
moet je er natuurlijk iets mee doen. Wie
betaalt, bepaalt. Zo werkt het nu eenmaal.”
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René Teloh: “Er is een tijdje de tendens ge-
weest dat je twee dagen bent bezig geweest
met een pitch en de klant een houding aan-
neemt van ‘we zien wel wat we er mee
doen’.”

Philip Nijland: “Klant iskoning, ja. Klant
moet de inhoud bepalen, dan zeg ik ook ja.
Ik kan niet voor een organisatie de inhoud
gaan bepaen. Dus dan krijg je de discussie
‘wat is inhoud’. Er is ook geen heilige
graal, dat moet je ook onderkennen. Hylke
zegt dat de klant met argumenten moet ko-
men, maar ik vind —net als Hylke- dat je
als bureau zelf ook met argumenten moet
komen. Als een advocaat je adviseert dat je
in de rechtbank moet zeggen dat je twee
glazen bier op hebt in plaats van drie, dan
doejedat. Zovind ik dus dat ze onze ad-
viezen ook ter harte moeten nemen. Maar
dan moet je er zelf natuurlijk wel achter
staan. We moeten ook met z’n allen in de
spiegel kijken. Wij proberen in ieder geval
altijd te voorkomen dat de discussie niet
gaat over ‘vind je het wel of niet mooi’
maar ‘ik vind het goed of ik vind het niet
goed’ en daar moet je eigenlijk van tevoren
een aantd criteria voor opstellen.”
Schreurs: “Het is belangrijk dat je samen
met de klant bepaalt wat de uiting wordt.
Maar ik vind wel dat de klant hierin het
laatste woord heeft. Als je een auto koopt,
wil je wegrijden met een auto die jij hebt
gekozen, niet de garage. Maar je moet wel
kijken of het nog steeds goed iswat je
doet.”

Teloh: “Toen ik 15 jaar geleden begon,
ging het heel anders. Toen stapte een recla-



!
Joep!Schreurs

mebureau ergens binnen en zei: ‘wij weten hoe het
werkt, wij maken een schets, wij komen niet onder
een bepaald bedrag en zo moet je de markt in’. Op-
drachtgevers keken dan raar op as het bureau met
een bepaald voorstel kwam, ook al hadden ze er to-
taal geen gevoel bij. Wij wisten toen al heel snel dat
we niet zo wilden werken. Daarhij is het belangrijk
om te weten over wat voor een product je het hebt.
Er isnamelijk een groot verschil tussen Heineken,
waar iedereen wel iets bij kan voorstellen, en een
zonweringsbedrijf uit Beek die opereert in een straal
van veertig kilometer.”

Nijland: “Dat is een veel grotere uitdaging dan bij-
voorbeeld het nieuwe kersensmaakje van Coca Cola
promoten. Dan zie ik zo de campagne voor me.
Mooi damein bikini op het strand, likkend aan een
kers. Maar het werken voor een grote klant wordt
vaak overschat. In het soort uitdagingen als dat van
het zonweringsbedrijf kun je veel meer je tanden
zetten en je toegevoegde waarde laten zien.”
Meiners: “Een grote klant is niet per definitie inte-
ressant. Creativiteit en een goed communicatiead-
viesisbelangrijk voor ek bedrijf, klein of groot.”
Schreurs. “Bij een nieuwe campagne stop je zovee!
mogelijk kennis, ervaring en creativiteit erin. Daarna
is het ons om de klant ervan te overtuigen dat dit het
juiste traject is. We luisteren daarna goed naar klant
en kijken of het in zijn straatje past. Als zij dan nog
zinvolle aanvullingen hebben, zijn wij graag bereid
om ze aan te passen. Alsik maar achter het product
kan blijven staan wat wij gemaakt hebben. Een van
mijn grote klanten heb ik eruit gegooid, omdat hun
nieuwe marketingdame alles beter wist. Wet ik ook
aanbracht, ze wist het beter. Dan snap ik niet waar je
ons voor nodig hebt.”

Michael van Munster: “Maar ze betalen de factuur
toch?’

Meiners: “Maar dan verkoop je dusje ziel omwille
van de centen. Ik vraag me af of je daar a's bureau
voldoende goede naam mee kan opbouwen. Al wil
ik daarbij wel aangeven dat je natuurlijk niet zomaar
elke klant eruit kunt gooien waar je het niet helemaal
mee eens bent. Dan houd je geen klanten over.”
Nijland: “Weet je, je kunt nog zo lang in het vak zit-
ten. Maar er zijn duizend verschillende opdrachtge-
vers en duizend verschillende psyches. Dus je kunt 4

Hylke Meiners

Dennis Hoftijzer
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nog zo’n mooie structuur op papier zetten
maar bij de ene klant kom je er pas naacht
stappen achter dat je elkaar niet ligt. Bij de
andere natwee. En hij de klant waarvan je
verwacht dat het niets zou worden, blijkt
het een schot in de roos. Maar uiteindelijk
ishet wel deklant die betaalt, en dus be-
paalt. En wij al's bureau moeten bepalen of
het een club is waarmee we in de toekomst
willen werken.”

Teloh: “1k merk dat ik het nu makkelijker
vind om m’n map dicht te doen en te be-
duiten om geen zaken te doen met een be-
drijf. Juist omdat we niet zo groot zijn.
Maar ik moet ook zo eerlijk zijn dat op de
momenten dat de agenda niet zo vol zou
zitten, denk ik dat je heel anders met je e-
gen wetten en regels omgaat en doe je wel-
licht in een later stadium de map dicht.”

Schreurs: “Heel veel mensen weten niet
wat marketing is.”

Teloh: “Maar al zouden mensen het wel
weten... De begrippen liggen zo dicht bij
elkaar. |k weet het exacte verschil soms
zelf ook niet.”

Hoftijzer: “Het zijn enorme containerbe-

grippen. De term ‘reclame’ is eigenlijk een
enorm vervuild begrip. Voora signingbe-
drijven scharen zich tegenwoordig onder
deze noemer.”

Teloh: “Maar de opdrachtgever ziet dat
niet. Hij stelt ons allemaal dezelfde vraag,
maar weet ondertussen geen onderscheid te
maken tussen ale bedrijven.”

Hoftijzer: : “Dat is precies de uitdaging
wanneer je op zoek gaat. Je bent je aan het
oriénteren en je kent nog niemand. Dan
kom je heel veel dingen tegen dieje niet
nodig hebt en dan moet je dus een schifting
gaan maken. En hoe spring je er als poten-
tiéle communicatiepartner dan tussenuit?'
Schreurs: “1k denk dat de meeste mensen
niet weten wat het verschil tussen reclame
en marketing is. Tegenwoordig isalles re-
clame. Ook een beletteraar noemt zichzelf
een reclamebureau. Onlangs nog zei ie-
mand nog dat ik een marketingbureau was.
‘Nee’, zei ik toen. ‘Ik ben een reclame-ad-
vieshureau, dat is een groot verschil.”

Van Munster: “Leg het verschil dan eens
uit.”

Schreurs: “1k zet geen product in de markt.
Hoe je een product in de markt zet iseen
groot verschil met wat ik doe, publiciteit
geven aan dat product. Reclame en com-
municatie is een onderdeel van marketing.
Enik heb ook NIMA A en B papieren, dus
ik ken de basis van de marketing ook wel.
Maar ik ben geen marketeer. Maar onbe-
wust geef je, as je met een klant om tafel
zit, heel veel marketingadviezen.”
Hoftijzer: “Marketing, communicatie en re-
clame moeten vandaag de dag naadloosin
elkaar overlopen. Vroeger kon je een pak-
ketje schroot met een dun laagje chroom
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verkopen. Maar tegenwoordig met internet
en social mediamoet je transparant zijn.
Authentiek.”

Nijland: “Het is ons eigen probleem. Wij
kunnen zeggen dat onze klanten het niet
snappen, maar wij leggen het dus niet goed
uit. Wij zijn dus niet in staat om ze duide-
lijk te maken wat ze bij ons kunnen krijgen.
Maar dat zie je ook bij de grote bedrijven
in de boardrooms. De marketingdirecteur
kan zijn resultaten niet zo hard maken als
een financieel of commercieel directeur.
Die kunnen met cijfers komen, het kost dit
en het levert dat op.”

Schreurs: “Er iswel eens gezegd dat full
service reclame een vervuilde termis. Maar
ik weet dat de oude eigenaar van Frappant
die term bewust gebruikte om zich te on-
derscheiden.”

Hoftijzer: “We hebben die term ook een
tijd lang gemeden. Maar inmiddelsis die
markt enorm versnipperd; veel ZZP’ers,
bureaus die omgevallen zijn waarvan het
personeel op een andere manier is doorge-
gaan. Ja, dan is er behoefte aan een partij
die allesweer bij elkaar pakt en met een
geintegreerde communicatieoplossing
komt. Eén ontzorgende partij.”

Meiners: “Onderscheid, daar gaat het om.
We vinden het heel belangrijk om een on-
derscheidende boodschap voor onze klan-
ten te creéren. De terminologie daarbij vind
ik eigenlijk niet van belang. Vind de klant
dat jij voor zijn bedrijf het verschil kan ma
ken, dat jij de goede boodschap kan over-
brengen, dan ben je op de goede weg. Het
blijft altijd wel een persoonlijke kwestie.
Ménsen maken mensen blij, niet bedrij-
ven.”



ks

Philip Nijland +

René Teloh

Stelling 3: Print stelt vandaag
de dag niets meer voor.

Teloh: “Onzin! Maar print zal wel afne-
men. De jeugd van tegenwoordig commu-
niceert via Facebook en Whatsapp, zij zijn
echt online georiénteerd. Maar verdwijnen
zal het niet. Het verschuift elke keer. Men-
sen orienteren zich online, maar willen uit-

eindelijk iets op papier nalezen.”

Meiners. “Maar kijk eens naar de reis- of
postorderbranche. Die hebben zich de afge-
lopen jaren alleen op online gericht. Maar
ik laslaatst in een artikel dat zij daarop te-
rugkomen. De eyecatchers verschijnen in
print, terwijl het complete aanbod dus on-

lineiste zien. Het is een middel in de me-
diamix, net ds bijvoorbeeld socia media.”
Hoftijzer: “ Social mediais verschrikkelijk
gehyped. Maar, we nemen het zéker meein
het aanbod voor de klant.”

Meiners: “Het is ook niet zaligmakend. De
klant wil in veel gevallen met social media
aan de gang omdat iedereen het doet. Niet
omdat hij precies weet wie en wat hij er-
mee wil bereiken.”

Teloh: “Uiteindelijk is social mediaeen
middel om een bepaald doel te gebruiken.
Net as print.”

Schreurs: “Onlineis veel vluchtiger. En
daar moet je mee weten om te gaan. Ik

Tips en trucs van de experts

* Dennis Hoftijzer — Frappant

1. Weet wie je bent en waar je
voor staat.

2. Communiceer professioneel
en authentiek.

3. Denk en doe als een merk.

* Philip Nijland - Profilers

1. Kiezen is verliezen, niet kie-
zen is verloren.

2. Wie niet verandert, heeft
niets geleerd.

3. Je hoeft niet te knipogen in
het donker.

e Joep Schreurs - JE/ES

1. Verder denken dan de gege-
ven opdracht. Geef ook al-
ternatieven, denk ‘out of the
box'.

2. Verplaats je in de doelgroep.

3. Gaan tot het gaatje.

¢ Hylke Meiners - skerp fc

1. Wordt geen grijze muis,
maar blijf investeren in crea-
tieve, onderscheidende com-
municatie.

2. Nieuwe inzichten kun je pas
ontvangen als je niet voorin-
genomen bent.

3. Doe als ondernemer zoveel
mogelijk zelf de dingen
waarvan bewezen is dat je er
goed in bent.

* René Teloh - Qlant

1. Maak het niet moeilijker dan
het is.

2. Werk in stappen.

3. Ga op zoek naar je eigen
kernwaarden.

denk dat het uiteindelijk stabielerisomin
ieder geval een deel van je uitingen via
print te doen.”

Stelling 4: Is het verdien-
model van de toekomst
'de klant ontzorgen?

Teloh: “Ja, ik denk dat dat het is.”

Hoftijzer: “Dat is precies hoe we nu werken.
Vroeger pakten we alles aan, zagen we
overal geldin. Nu zijn we veel bewuster van
onze eigen kennis. We weten waar we goed
in zijn. Voor zaken waar we minder goed in
zijn, hebben we onze partners. En zo is onze
opdrachtgever altijd het beste uit.” M
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Twitter ontwikkelt zich steeds meer als een medium voor communicatie en marketing. Veel ge-
bruikers weten echter niet hoe ze dit medium effectief kunnen gebruiken. Onderstaande tips

kunnen wellicht helpen.

Twitter heeft zijn eigen ‘taal’ en regels
voor het voeren van een dialoog. Nieuwe
gebruikers kunnen hierdoor in de war ra-
ken en als amateur of onprofessioneel
overkomen. Het begint namelijk al bij het
begrijpen van de simpele basis; wat is het
verschil tussen een ‘DM’ en een ‘Reply’.
Wees ook bewust van het feit dat ieder-
een kan lezen wat je op Twitter plaatst en
dit tegen je kan gebruiken.

OOST-GELDERLAND BUSINESS | NUMMER 4

Net als met domeinnamen is de naam die
jevoor Twitter voor ogen had, vaak al be-
zet. Bedenk in dat geval een leuke, grap-
pige, imme of andere variatie van die
naam. Zorg dat je rekening houdt met het
doel; waarom ga je Twitter gebruiken en
wat voor imago wil je uitstralen? Uitein-
delijk zullen andere bedrijven jou gaan
volgen om de boodschap die je te vertel-
len hebt. Een ietste kinderlijke of te

SEPTEMBER 2012

grappige naam kan op lange termijn je
uitstraling schaden. Kies bovendien een
korte naam zodat mede-Twitteraars jouw
berichtjes makkelijk kunnen retweeten.
Met een maximum van 140 tekens gaat
een lange gebruikersnaam ten koste van
de RT.

Let naast hetgeen wat je als ‘merk’ of be-
drijf viaje Tweets wilt uitstralen en te ver-




tellen hebt, ook op de randzaken: zorg
VOor een gepaste avatar, achtergrondpagina
en vergeet zeker niet je biografie op de
juiste manier in te vullen. Vertel even wie
of wat je bent, wat je doet en waar jij voor-
a over tweet en laat dit aansluiten op wat
jij hoofdzakelijk tweet. Blijf consistent,
dan zul je ook consistent nieuwe volgers
aantrekken die geinteresseerd zijn in jouw
onderwerp en wat jij te vertellen hebt.

Zorg dat jeietsinteressants te vertellen
hebt. In de wereld van Twitter is het na-
melijk heel makkelijk om iemand te ont-
volgen. Tweeten over je boterham met
pindakaas zorgt voor verveling, wat vaak
een reden iswaarom mensen je niet meer
willen volgen.

Natuurlijk mag je jezelf best eensvia
Twitter een schouderklopje geven, maar
doe dit niet te vaak en denk goed na hoe
jedit verwoordt. Een bericht van dechts
140 tekens kan namelijk geheel anders
geinterpreteerd door je volgers. Hoe var
ker je naar jezelf refereert, hoe minder
volgers je hebt.

Hoe meer mensen je volgt en jou volgen,
deste groter de stroom aan tweets. Om je

3
|

Extra tweetbare tips voor B2B marketeers
Gebruik vaktermen in je Twitter bio.
Creéer een unieke landing page in plaats van korte urls om Twitter

clicks bij te houden.

Zoek en volg kopstukken uit de industrie via lijsten en andere ge-

bruikers.

. Volg algemene nieuwsbronnen, vakbladen en bedrijven voor recente

informatie om te delen.

Deel content van derden die interessant kan zijn voor je volgers.
Plaats links naar bedrijfsblogs. Test en volg verschillende tweets.
Let goed op het tijdstip waarop jouw volgers het meest betrokken

zijn.

. Tweet aanbiedingen en links naar je landing page om leads te gene-
reren. Dit is geen probleem, je bent immers een bedrijf.
Maak geen overbodig gebruik van hashtags, vooral als ze of nooit
worden gebruikt of met spam te maken hebben.
. Moedig je volgers van tijd tot tijd aan om zich aan te melden voor je
nieuwsbrief.
Bron: socialmediab2b.com

tweet toch op te laten vallen in die massa,
istiming belangrijk. Weinig mensen le-
zen ‘streams’ op oude berichten na, dus
stuur geen tweets op een tijdstip dat nie-
mand actief is, zoals 4 uur ’s nachts. Om
tijdens prime time toch nog een beetje op
te vallen, kan je overwegen een interes-
sante tweet meerdere malen te posten.

Hoe vaak je een tweet moet plaatsen, is
lastig in te schatten. Alsje op Twitter wel-
nig van je laat horen, is de kans klein dat

jevolgers je retweeten of noemen in hun
eigen tweets. Tweet je meerdere malen
per uur, dan kan dat irritatie opwekken en
je zelfsvolgers kosten. Ten dlotte is Twit-
ter snel en vluchtig; reageren op een tweet
van twee dagen oud heeft geen zin. W

Bron: ‘7 Deadly sin of self-Promotion
on Twitter’ www.ohmygov.com
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Feiten over
reclame

De eerste e-mail via een
computerverbinding werd
in 1971 door Ray Tomlinson

De allereerste tweet werd op
21 maart 2006 geplaatst door de
bedenker van twitter Jack Dorsey
(@jack). De tweet ‘Just setting up

. verstuurd. Zijn bericht bestond
A . uit het bekende ‘@'. Het versturen
. van e-mails werd pas rond 1995
echt populair toen internet
als medium steeds meer

my twttr’ was het begin van een medium

tweets per week op worden geplaatst.

nieuwe computer en systeem met ARPANET :

waar inmiddels meer dan zes miljard gebruikt werd.

De eerste officiéle tweet had
volgnummer 20, de eerdere 19
tweets gebruikteDorsey om
Twitter te testen.

Reclame bestond al in
het Romeinse Rijk. Men prees
hun producten of diensten aan in
de vorm van graffiti. Overigens zijn
. er ook reclame-uitingen gevonden
{ bij opgravingen in Babylonié en
zijn er papyrusrollen in Egypte
gevonden die 3000 jaar oud zijn.
. Deze rollen worden beschouwd als
de eerste advertenties.

De eerste spam werd
) verstuurd op 3 mei 1978.
* Dit gebeurde op de voorloper van het -
huidige internet; het ARPANET.
Het computerbedrijf DEC lanceerde een

support. Bij de marketing vonden ze dit zo
relevant dat ze de adressen van gebruikers
opzochten en het nieuws verzonden naar
600 ontvangers. Het bericht werd :
slecht ontvangen door gebruikersen &
het was daarmee ook het laatste :
spamberlcht tot aan de wtvmdlng
van het internet. i

De langstlopende
merkcampagne van Nederland is
‘even Apeldoorn bellen’. Aad Muntz,
een werknemer die van 1985 tot 1995
directeur van het bedrijf was, bedacht |
de bekende slogan in 1984. -~

=

i \
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_ Het eerste reclamespotje in \
/ Nederland werd op 2 januari 1967 uit- *

Het eerste reclamebureau ter gezonden. De reclame toonde een
wereld werd in 1843 door Volney graafmachine die was ingepakt in
Palmer in Philadelphia opgericht. - krantenpapier, met de slogan; ‘U kunt

Het eerste Nederlandse geen dag zonder de krant, want de krant |
_ reclamebureau ontstond in 1846 . graaft toch dieper’. Het spotje was |
', uit de Rotterdamse boekhandel / % een initiatief van de Nederlandse
: Wijt en Zonen. dagbladen die concurrentie van

de televisie vreesden.

De eerste advertentie R
7/ verscheen op 4juli 1631in
* De marketingoorlog tussen ./  de Franse krant ‘Gazette de
Gillette en Wilkinsonisde | France'. Het betrof een promotie
eerste en langstlopende merkoor- voor mineraalwater. In eerste
log ter wereld. Sinds King Camp instantie waren krantenuitgevers
Gillette in 1901 zijn beroemde huiverig voor het plaatsen van
wegwerpscheermesjes bedacht, ;| . advertenties. Ze vonden dat het /
bevechten de twee merken /% ten koste ging van de inhoud
elkaar over de patenten op van de krant.
scheergebied.

/ De eerste reclamezuil werd op 15 *
T / april 1855 geplaatst in Berlijn door
de plaatselijke drukker Ernst
Litfass. De zuil stond in de
Miintzstrasse, dicht bij de

Het apenstaartje lijkt heel modern maaris ™. . Alexanderplatz, en had als bijnaam
eigenlijk eeuwenoud. Het teken bestaat al sinds ™. ‘peperbus’. De grondlegger van
de vroege middeleeuwen. Monniken deden in die tijd wat “. . de buitenreclame is begraven
internet nu doet; ze schreven, vertaalden, verstuurden enko- . . op de plek waar de pilaar
pieerden teksten en boeken. De teksten waren vaak lang en verscheen.

daarom begonnen ze afkortingen te bedenken. Zo is het @ :
een afkorting voor het Latijnse ‘ad’. In die tijd werd de ‘d’ R
geschreven als een omgekeerde ‘6’ en zodoende ontstond ons "
apenstaartje. In de 15e eeuw kwam het teken terug als aanduiding
bij Spaanse handelaren. Zij gebruikten het om de gewichtsaanduiding
‘arroba’ aan te duiden (ongeveer 11,52 kg). Het werd vooral gebruikt
om het gewicht van stieren en wijn te meten. In de renaissance

dook het @ op als een manier om de prijzen van postadressen bij
te houden. Een postadres van bijvoorbeeld 100 franc werd in
de boeken geschreven als; ‘@ F100,-" Tot slot dook het teken
nog op tijdens de industriéle revolutie waar het werd gebruikt

voor boekhoudkundige doeleinden. Dit is ook de reden

waarom het voor de uitvinders van e-mail op het
toetsenbord te vinden was. Het teken is zo belangrijk
geworden dat het in 2004 zelfs een eigen
morsecode heeft gekregen; kort-lang-lang-

kort-lang-kort.
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PENSIOENADVIES

Pensioenproblemen

gelden ook voor u

Bij pensioenfondsen zijn volgens
rekenregels de middelen ontoe-
reikend om aan de toekomstige
verplichtingen te voldoen. Maar
hoe zit het met de dekkingsgraad
van uw onderneming?

U heeft een eigen onderneming met een werk
BV, een holding en mogelijk een BV waarin
het bedrijfspand of uw pensioen zit. Bekijk
uw onderneming eens as een “ 1 persoons-
pensioenfonds’. U bent de enige deelnemer
en u heeft afspraken gemaakt dat er na pensi-
onering pensioen wordt uitgekeerd. Daarnaast
za bij overlijden of arbeidsongeschiktheid
een uitkering volgen. De vraag is; hoeveel
heeft u nodig en hoe komt uw bedrijf aan de-
ze centen?

Probleem

Pensioenfondsproblemen gelden ook voor u,
immers de rentestand is laag, u doet er goed
aan niet terisicovol te beleggen, er gelden
waarderingsregels en niemand weet hoe lang
u blijft leven. Volgens fiscale regels bouwt u
pensioen op alsof de rente nu en straks 4 pro-
cent is. Opbouwen is a vaak een groot
woord, op uw balans staat een pensioenver-
plichting. Nog belangrijker is echter de com-
merciéle waarde. Dat wil zeggen; wat is de
werkelijke kostprijs oftewel wat vraagt een
verzekeraar anno 2012 voor uw pensioen als
u het zou overdragen. Welnu, met deze markt,
sterftetafels en lage rentestand: gemiddeld 66
procent meer.

Voorbeeld

U heeft a's ondernemer afgesproken dat u 100
euro per jaar krijgt. Fiscaal betekent dit op de
pensioendatum een verplichting te waarderen

met factor 14. Fiscale verplichting dus 1400
euro. Commercieel isdefactor echter 22. Er
dient dus ergens 2200 euro aan waarde te zijn.
Veronderstel verder dat uw onderneming
1800 euro waard is. Uw dekkingsgraad is dus
1800/2200 = 82 procent. Dus u staat, zoas
dat heet ‘onder water’. Sta ook stil bij het ver-
schil in begrip ‘waarde en prijs’. Waarde van
auto, woning en bedrijf horen we aan de bor-
reltafel, de prijsis het eindresultaat van on-
derhandeling tussen partijen. U ziet vast het
verschil.

Fiscus

Verwacht niet dat een dekkingstekort in de
uitkeringssituatie (overlijden, arbeidsonge-
schikt of pensionering) eenvoudig af te dealen
is met de fiscus. Hierover zijn duidelijke uit-
spraken. Afstempelen geldt voor pensioen-
fondsen, niet voor u. Afzien van uw pensioen
betekent een sanctie van 72 procent, geen op-
tie dus. Uw dividendbeleid, leningen, reke-
ning courant worden eerst onderzocht alvo-
rens de fiscus vaststelt dat er inderdaad niets
meer uit te keren valt zodat er na liquidatie
van de BV geen fiscale gevolgen zijn. Bedenk
echter ook dat u geen pensioen meer heeft.

Vraag een ‘box 4" advies

Box 4 is de som van box 1 tot en met 3. Laat
doorrekenen wat uw gezin netto per maand
‘echt’ nodig heeft om nu en straks van te le-
ven. Vergelijk dit met de (hypotheek) lasten,
inkomsten pensioen, spaar en lijfrentepolissen
en vermogen. Te vaak zien we dat het inko-
men na pensionering voor een dedl in de 52
procent belastingschijf zit zonder aftrekposten
of teveel de focus op later en niet op morgen.
Laat een dekkingsgraad berekening maken
van uw bedrijf. Inzicht geeft de juiste basis
voor beslissingen.
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Bespreek dit onderwerp met uw
accountant.

Laat toetsen of de toezegging for-
meel nog past bij uw wensen en de
praktijk. Verwijder obstakels zoals
een open indexatietoezegging voor
de toekomst.

Pas de toezegging voor de toekomst
aan en/of stop met verdere opbouw.
Ga niet scheiden, u staat met 3-0 ach-
ter bij de rechtbank vanwege de af-
stortverplichting die uw toekomstige
ex kan eisen. Beter nog, maak hier-
over nu samen win/win afspraken.
Heroriénteer u op de markt voor risi-
copremies die gemiddeld met 50%
zijn gedaald en spreek hiervoor, net
als bij arbeidsongeschiktheidsverze-
keringen, netto tarieven af.

Kies voor inzicht op korte en lange
termijn, substantiéle voordelen en
verbeteringen.



U bent directeur grootaandeelhouder van een bv en
vraagt zich af of u pensioen in eigen beheer moet gaan
opbouwen. U twijfelt, want u weet dat u zelf de volledi-
ge premie voor de pensioenopbouw betaalt, dat is
toch gewoon geld verschuiven van uw vestzak naar uw
broekzak? Dus waarom zou u dat doen?

Maar schijn bedriegt, pensioen opbouwen in uw eigen bv heeft vele voor-
delen, waarvan ik er hierna een paar zal toelichten.

Liquiditeitsvoordeel

Door de pensioenopbouw in uw eigen by, krijgt uw bv de verplichting om
in de toekomst aan u levenslang pensioenuitkeringen te doen. Daarvoor
mag uw bv op haar balans een voorziening treffen, welke jaarlijks aan-
groeit. De jaarlijkse aangroei van deze voorziening vormt een aftrekpost
voor uw bv.

De pensioenuitkeringen die uw bv te zijner tijd aan u moet doen, bijvoor-
beeld vanaf 67 jaar, zijn pas dan weer belast met loonbelasting.

Nu een aftrekpost en pas vanaf uw pensioenleeftijd belastingheffing, dat
betekent een fors liquiditeitsvoordeel. Juist in de jaren waarin uw bedrijf
de liquiditeit goed kan gebruiken.

Tariefsvoordeel

Voornoemde aftrekpost van uw bv wordt gerealiseerd tegen een belas-
tingtarief van 40% tot 43,75% (combinatie van 20-25% vennootschapsbe-
lasting en 25% aanmerkelijk belangheffing).

Na 65 jaar wordt uw eerste € 19.000 bruto pensioeninkomen per jaar
slechts belast tegen een tarief van 15,2% en de volgende

€ 15.000 bruto pensioeninkomen per jaar tegen een tarief van 24,05%.
Dat betekent dus ook een behoorlijk tariefsvoordeel.

Besparen erfbelasting

Verder is het volgens de huidige wetgeving zo dat de liquiditeiten of
beleggingen die u ten behoeve van uw pensioen in uw bv aanhoudt, bij
onverhoopt overlijden of bij schenking van de aandelen in de bv aan uw
kinderen, in beginsel zijn vrijgesteld van erf- en schenkbelasting.

Vrije liquiditeiten of beleggingen waar geen pensioenvoorziening tegen-
over staat, zijn in beginsel wel belast.

FISCALE COLUMN

| G

BELASTINGADVISEURS MET VESTIGINGEN IN LICHTENVOORDE, EIBERGEN EN DEVENTER.

Stok achter de deur om te sparen

Omdat u pensioen opbouwt in uw by, zal uw adviseur u elk jaar wijzen op
de omvang van de pensioenvoorziening, waardoor u ieder jaar bewust
wordt gemaakt van de noodzaak om iets op te bouwen voor uw oudedag.
Dat maakt het risico kleiner dat u op 67- jarige leeftijd tot de ontdekking
komt dat u uw pensioen niet voor elkaar heeft en u dus gewoon zult moe-
ten doorwerken.

Geld blijft beschikbaar voor uw bedrijf

In tegenstelling tot pensioenopbouw bij een verzekeringsmaatschappij,
hoeft u feitelijk geen liquiditeit extern af te storten. Uw liquiditeit blijft dus
ten volle beschikbaar voor uw bedrijfsvoering.

Geen hoge premies van verzekeraars

U wordt bij pensioenopbouw in eigen beheer niet geconfronteerd met ho-
ge kosten van verzekeraars. Eerlijkheid gebiedt te melden dat pensioen-
opbouw in eigen beheer ook niet eenvoudig is en ook de nodige kosten
met zich meebrengt, maar meestal zeker niet vergelijkbaar met de kosten

van een verzekeraar.

Flexibiliteit

Uw bv is pensioenuitvoerder en u bent zelf pensioengerechtigde, dus dat
betekent dat u optimaal flexibel bent om binnen de grenzen van de wet
uw pensioen op maat te maken en tussentijds te wijzigen. Zo kunt u bij-
voorbeeld desgewenst veel makkelijker uw pensioenleeftijd vervroegen,
een partnerpensioen gaan opbouwen, uw opbouwpercentage verlagen,
welvaartsvastheid opnemen of juist schrappen, uw pensioenopbouw stop-
zetten in mindere tijden, enz.

Al met al heeft pensioenopbouw in uw eigen bv dus veel voordelen. Let
op dat hiervoor niet alle voordelen zijn genoemd, en er uiteraard ook een
paar nadelen aan kleven, echter die zijn in verhouding vaak minimaal.

BonsenReuling heeft een hoogwaardige Pensioendesk die u van dienst
kan zijn om u een pensioenadvies op maat te geven. Kijk daarvoor op on-
ze website www.bonsenreuling.nl. of neem contact op met mr. M.R. de
Jonge op telefoonnummer 0544-393 333. W

o) BonsenReuling

ACCOUNTANTS - BELASTINGADVISEURS

OOST-GELDERLAND BUSINESS | NUMMER 4 | SEPTEMBER 2012 23



Van Gansewinkel

Afval wordt door de meeste mensen als on-
gewenst beschouwd. Als iets zonder waarde.
Wij denken daar heel anders over. Want in
het afval van vandaag groeit de kiem voor

de producten van morgen.

Wij maken er zelfs graag iets moois van.
Dat gaat niet vanzelf. Het begint met een ge-
degen kennis van grondstoffen en materialen.
Vervolgens vangen wij alle afval zo vroeg
mogelijk af. Dus kennen wij elke schakel van
hetontwerp-en productieproces. Wijnoemen
dat een tweede huid die wij rondom het
bedrijfsproces leggen. Op deze manier ont-
staat er zo min mogelijk afval. Maar het afval
dat wel overblijft wordt door ons gekoesterd.
Want daar begint het tweede leven.

Zoals Coolrec laat zien door afval in prachtige
metalen en kunststoffen om
te zetten. En Maltha door er
schitterend glaswerk van te
maken. En het allerlaatste
afval dat dan nog overblijft?
Dat wordt door AVR in zijn geheel gebruikt
om er energie voor honderdduizenden huis-
houdens mee op te wekken. Steeds meer
mensen ontdekken dan ook het credo van
de Van Gansewinkel Groep. Afval bestaat niet.

Wij maken er liever iets moois van.

Afval bestaat niet. van Gansewinkel Groep @
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Heeft uw auto een kras, deuk of andere
schade opgelopen? Onze goed opge-
leide en ervaren medewerkers repareren
elke autoschade vakkundig. We maken
gebruik van de nieuwste technieken,
originele merkonderdelen en A-merk
lakken. Bovendien helpen we u met
passend vervangend vervoer altijd snel
weer op weg. Van schadereparatie tot
en met de afwikkeling met uw verzeke-
raar of leasemaatschappij: wij regelen
het voor u.

AUTOSCHADE GELDERLAND

Doetinchem:
Edisonstraat 35

7006 RA Doetinchem
Tel: 0314 - 34 10 30

Spankeren:

Van Renselaerweg 6
6956 AV Spankeren
Tel: 0313 - 41 37 88

Lichtenvoorde:
Mercatorstraat 38

7131 PX Lichtenvoorde
Tel: 0544 - 39 00 10

Zutphen:

De Stoven 7

7206 AZ Zutphen
Tel: 0575 - 52 50 31

WWW.AUTOSCHADEGELDERLAND.NL
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SAMENWERKEN

samenwerking
belemmert werk

Bijna een kwart van de werknemers wordt tijdens
werkzaamheden het meest belemmerd door ineffi-
ciénte samenwerking met collega’s. Binnen de fi-
nanciéle dienstverlening geldt deze belemmering
zelfs voor 35 procent.

Op de tweede plaats, met 22 procent, staat dat werknemers te weinig
digitale ondersteuning hebben voor hun werkzaamheden. Deze be-
lemmering geldt weer in hogere mate voor de overheid, binnen deze
branche geeft 35 procent aan hier last van te hebben. Deze cijfers ko-
men voort uit onderzoek van VDD IQware, ontwikkelaar en leveran-
cier van het Enterprise Content Management (ECM) systeem Hyar-
chis.Net, onder medewerkersin uiteenl opende sectoren.

In deze tijd, waarin klantgerichtheid, transparantie en efficiency hoog
op de agenda staan, zijn belemmeringen in werkprocessen grote ver-
liesposten. Samenwerking en digitale ondersteuning zijn twee zaken
die vrij eenvoudig verbeterd kunnen worden. Naast deze twee strui-
kelblokken in het uitvoeren van de dagelijkse werkzaamheden wor-
den ook te weinig controle (17 procent), onvoldoende inzicht en te
strakke werkprocedures (12 procent) genoemd. 11 procent heeft last
van te weinig vrijheid om juist te handelen bij uitzonderingen.

“Veel organisaties hebben werkprocessen ingeregeld diein de prak-
tijk star blijken te zijn, wat zich uit in een lagere productiviteit van
werknemers”, zegt Serge Leclercq, Commercieel Directeur van VDD
IQware. “ De meeste belemmeringen die werknemers ervaren in hun
dagelijkse werkzaamheden zijn door het inzetten van één overkoepe-
lende oplossing aanzienlijk te verbeteren. Met de juiste ondersteuning
in de vorm van een Case Management oplossing is een flinke slag te
maken op het gebied van flexibiliteit en controle. Vooral de continue
g