Bedrijfscommunicatie en
moedertaalonderwijs
Communicatielessen

Lutgarde Missoul

De hiema volgende communicatielessen sluiten aan bij het artikel 'Bedriffscom-
municatie en moedertaalonderwijs', verschenen in Vonk 19/5 (april 1990). Dat arti-
kel was het verslag van een bijscholing die in februari van dit jaar op de UIA
plaatsvond en gegeven werd door Luc Lammens, communicatieverantwoordelijke
bij een bank. Het handelde over de communicatie- en marketingstrategie&n van
het bedrijfsleven en de toepassing ervan in het onderwijs. In het tweede deel van
die bijscholing stelde Luc Lammens een aantal lesmodellen voor. Het is de
bedoeling dat de leerlingen door deze lessen inzicht in deze strategieén krijgen,
ze leren gebruiken, en er een houding tegenover bepalen. De eerste communica-
tieles werd reeds opgenomen in het boven vermelde artikel.

n deze lesmodelien komen de vier
communicatieve vaardigheden ruim-
schoots aan bod: luisteren, spreken,
lezen en schrijven. De lessen ver-
trekken ook altijd vanuit de erva-
ringswereld van de leerlingen. Hun
ervaringen liggen minder veraf van
de wereld buiten de school dan van die
binnen de school. Op die manier ontstaat
er een grotere betrokkenheid en wel op
twee viakken: zichzelf en de buitenwereld.
Slechts na een verkenning van de eigen
leefwereld volgt een theoretische uit-
eenzetting waardoor het oorspronkelijke
kennen en kunnen bijgestuurd worden.
Belangrijk is ook dat er in de lesmodelien
aandacht wordt besteed aan attitudes.
De lessen zijn geen gesneden brood, maar
dienen nog verder uitgewerkt en aan de
eigen situatie aangepast te worden. Bij de
lessen worden telkens nog een aantal
publikaties vermeld, geput uit de overvioed
aan literatuur die er op dit viak bestaat. De
leerkrachten moeten ook zelf uitmaken

voor welke afdelingen deze lessen geschikt
zijn en in welke mate ze nog verder aange-
past moeten worden.

Tenslotte wil ik er nog op wijzen dat ik niet
een volkomen getrouw verslag bied van de
lesmodellen zoals Luc Lammens die pre-
senteerde, maar dat ik eerder mijn eigen
verwerking daarvan voorstel.

Reclamebrieven ontleden:
direct mail

DOELSTELLINGEN

- De leerlingen herkennen de structuur,
de stijl, de verkoopargumenien en de
truukjes in een reclamebrief.

- Ze zijn bereid de invioed van reclame-
brieven op hun eigen omgeving te onder-
zoeken.

De verantwoording van de doelstellingen
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van deze les bestaat erin dat de leerlingen
gewapend worden om zich kritisch en
weerbaar op te kunnen stellen tegenover
de invioeden van de reciame.

LESVERLOOP

1. Verzamelfase

Elke leerling verzamelt gedurende één of
meerdere weken de reclamepost en
noteert kort zijn reacties erop wat aantrek-
kelijkheid en respons betreft.

2. Groepswerk

In groep worden dan de reclamestukken
besproken en dat op verschillende viak-
ken:

- De leerlingen maken een externe ana-
lyse van de reclamebrieven, -folders. Ze
gaan na of de reclame in de vorm van brief
met envelop gepresenteerd wordt of in de
vorm van een folder. Is er een waardebon
bij, een vervaldatum, een antwoordkaartje?
Deze analyse betreft dus nog alleen de
uiterlijke presentatie.

- De leerlingen spreken hun appreciatie
uit over de verschillende reclamestukken
en trachten die ook te motiveren.

- Tenslotte bespreken ze de effectiviteit
van de verschillende reclamestukken en
trachten ook dat te motiveren.

3. Plenum

De belangrikste vaststellingen worden
voorgesteld en geinventariseerd. De ver-
schillende groepen krijgen de kans om op
elkaars resultaten te reageren zodat dit
plenum in een interessant klassegesprek
kan uitmonden. De belangrijkste bevindin-
gen worden genoteerd en van daaruit wor-
den de meest effectieve reclamestukken
geselecteerd.

4. Groepswerk: ‘Direct mail’

In groep worden dan de beste brieven
geanalyseerd zodat de leerlingen zicht krij-
gen op specificke kenmerken van een
goed opgestelde reclamebrief. In deze fase
maken de leerlingen dus een inteme analy-
se van de reclamebrief.

Luc Lammens beperkt zich hier tot een
korte analyse van ‘direct mail’. De struc-
tuur van zulke reclamebrieven is terug te
brengen tot b.v. de AIDA-formule. AIDA
staat voor ‘attention’ (aandacht), ‘interest’
(interesse), ‘desire’ (drang tot kopen) en
‘action’ (aanschaffing). In het marketingtijd-
perk is men er zich echter van bewust
geworden dat er nog een fase na komt. De
ervaringen van de koper met het artikel
kunnen nl. van grote inviced zijn op het
vervolg van de zakenrelatie. Marketing is
immers niet alleen het scheppen maar ook
het behouden van een blijvende relatie (zie
Vonk 19/5). Daarom is deze formule uitge-
breid met nog een letter, nl. de ‘S'. Dat
wordt dan AIDAS. De ‘S’ staat voor ‘satis-
faction’, voor de voldoening die de koper
na de koop van het artikel heeft.

Verder hebben die reclamebrieven een
kiant voor ogen met karaktertrekken die
gereduceerd kunnen worden tot drie l-en:
tui, lastig en lomp.

Hoe werkt dan zo'n direct mail? Er is voor-
eerst de envelop, die uit bepaalde stan-
daardelementen bestaat. Zo’'n envelop
heeft eigenlijk twee functies. Ten eerste is
er een persoonlijke ontvanger. De brief is
naar hem gericht. Vieit dat niet iemands
persoon? Een reclamefolder is anoniemer,
onpersoonlijker dan een brief. Een weetje:
uit tests blijkt dat het zeer belangrijk is dat
de naam juist gespeld is. Een tweede func-
tie is natuurlijk dat deze brief opengedaan
‘moet’ worden. De elementen van de enve-
lop moeten daarop inspelen.

De eigenlijke brief is zo opgesteld dat er
heel snel een klantenvoordeel komt. Zo
biijft of wordt de lastige klant gunstig
gestemd. De eerste woorden van zo'n brief
ziin eigenlijk de belangrijkste. Er moet
immers doorgelezen worden.

Daarna voigt de argumentatie, die de klant
wil overtuigen van de voordelen van het
artikel en hem aanzetten tot actie. Het
wordt de luie kiant gemakkelijk gemaakt
met een antwoordkaart waarbij het port
betaald wordt door de bestemmeling.
Wanneer hij zo lui is dat het hem moeite
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kost naar de brievenbus te gaan, dan kan
hij ook bellen naar een gratis nummer.

Al die brieven hebben ook een PS. Uit
tests blijkt dat 90% van de kianten dit P.S.
lezen. Zo'n PS. blijkt de kiant te fascine-
ren. Uit tests blijkt ook dat een prentje de
mailing aantrekkelijker maakt. Als weetje
nog dit: al deze brieven van b.v. Yves
Rocher, ECI, Lecturama enz. worden op
hun effectiviteit getest: een publiek van
5000 mensen krijgt dit model, 5000 andere
mensen krijgen dat model.

Wie meer informatie wenst over de verbor-
gen verleiders en de structuur van de
reclamebrief, raad ik aan het didactisch
materiaal te raadplegen dat op het einde
van deze les bijgevoegd is.

5. Plenum

in de vorm van een klasleergesprek krijgen
de leerlingen nu de theoretische onder-
bouw van de reclamebrief.

6. Oefening

De brieven worden nu aan de theorie
getoetst. De aanvankelijk beste brieven
kunnen nu nog beter geselecteerd worden.

7. Discussiestoel

De les kan nog worden aangevuld met een
discussie waarbij de leerlingen een uitge-
sproken mening poneren over b.v. postor-
derbedrijven, aankopen op krediet, tombo-
ia’s (u hebt gewonnen), adresbestanden en
privacy enz.

EVALUATIE

- In een voorbeeldbrief worden de ken-
merken aangestipt en becommentarieerd.

- De leerlingen schrijven zelf een ver-
koopbrief voor een bestaand of zelf
bedacht publiek.

LITERATUUR
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Reclame: geslaagd of niet
geslaagd?

DOELSTELLINGEN

- De leerlingen kennen en herkennen de
karakteristieken van geslaagde adverten-
ties. Ze kunnen ze situeren binnen een
commercieel overtuigingsproces. De waag
naar geslaagde of niet geslaagde reclame
heeft hier dus niets te maken met het
ethisch verantwoorde van de reclame maar
wel met de effectiviteit ervan. De ethische
vraagstelling komt aan bod in het stellin-
genspel van de volgende communicatieles.
Het spreekt echter voor zich dat men de
kritische ingesteldheid van de leerlingen
niet kan buitensluiten, ook al is dat niet de
hoofdbedoeling van de les.

- De leerlingen kunnen een beoordeling
van reclame staven met argumenten en zijn
bereid die met anderen te confronteren.

De verantwoording van de doelstellingen
van deze les: cfr. vorige les.

LESVERLOOP

1. Verzamelfase
De leerlingen verzamelen individueel of in
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groep twee reeksen advertenties uit bladen,
brieven, indien mogelijk op video: een reeks
aantrekkelijke advertenties (lk smelt
ervoor)') en een reeks afstotende (k walg
ervan’).

2 Theorie

De advertenties worden gesitueerd binnen
het algemeen kader en het doelstellingen-
pakket van de bedrijffscommunicatie. Zo
maakt het bedrijfsieven b.v. een onder-
scheid tussen imago-, produkt- en ver-
koopgerichte reclame.

Onderaan deze les vindt u hiervoor interes-
sant didactisch materiaal. Sommige leer-
krachten vinden dit misschien te vergaand
en twijfelen eraan of ze nog wel moeder-
taalonderwijs geven en niet eerder marke-
ting. Ik heb daar echter mijn bedenkingen
bij. De manier waarop reclame in school-
boeken en tiidens de lessen behandeid
wordt, gebeurt te veel vanuit het oogpunt
van de ontvanger - dan mag hij nog een
kritische ontvanger zijn - maar te weinig
vanuit het oogpunt van de zender, d.w.z
het marketingsysteem. Als je daar weet
van hebt, dan ben je je meer bewust van
de serieuze studies en strategieén die ten
grondslag liggen aan wat voor ons over-
komt als speels, een luchtig spelletie met
mooie kleuren en zachtfluwelen stemmen.
Je zit a.h.w. dichter bij de kern en je kan je
dan ook weerbaarder opstelien.

3. Klasgesprek

De leerlingen kunnen reageren op de aan-
trekkelikheid en/of de effectiviteit van de
zelf geselecteerde reclame en frachten dit
ook te motiveren. Interessant is de door de
Effie-jury bekroonde reclame daarnaast te
leggen om een nog vrij opperviakkige ver-
gelijking te maken met wat door oordeel-
kundigen als goede reclame beschouwd
wordt. De Standaardgroep geeft deze beste
advertenties van het jaar uit in een speciale
krant, nl. de ‘Creative Newspaper Belgium’'.

4, Theorie

In deze fase wordt de leerlingen inzicht
verschaft in de werking van de reclame.
Als je het belang van de reclame binnen de
bedrijfscommunicatie kan situeren (theorie,

fase twee van deze les), dan begrijp je ook
beter het ‘waarom’ van bepaalde kenmer-
ken van zo'n reclamefoider.

Wat hier ter sprake komt, zijn dus de recia-
metechnieken en -truukjes. Wat de struc-
tuur betreft, werd in de vorige communica-
tieles reeds de AIDA-formule vermeld. Een
ander richtinggevend structuurmodel is
wat genoemd wordt het ‘VOCATIO-modet’,
op het einde van deze les ter illustratie bij-
gevoegd. Nog aan bod komen taal, ver-
houding tekst/prent, appeal.

5. Groepswerk

Deze theoretische achtergrond wordt dan
getoetst aan de praktijk: de geselecteerde
advertenties worden besproken. De leerlin-
gen beargumenteren de pro’s en contra’s.
Interessant is de leerlingen een ranglijst te
laten maken van de geselecteerde adver-
tenties. Zo moeten ze duidelijk stelling
nemen en kiezen.

6. Plenum

De resultaten van elke groep worden aan
de klasgroep voorgesteld en onderling ver-
geleken. Discussie is hier niet ondenkbaar.

7. Creatieve taak

De leerlingen maken individueel of in groep
zelf een advertentie, b.v. voor de eigen
school, hobby-vereniging, toekomstig
beroep enz. Belangrijk is dat de reclame te
maken heeft met de belangensfeer van de
leerlingen, met hun leefwereld.

Bij het maken van deze advertentie kan de
SWOT-analyse worden gebruikt (strength,
weakness, opportunities, threats), ter spra-
ke gebracht in Vonk 19/5. Voor de struc-
tuur kunnen zij het AIDA- of het VOCATIO-
model gebruiken.

EVALUATIE

- Tussentijdse evaluatie: voorstelling van
de beoordeling en de argumenten pro en
contra bepaalde advertenties.

- Correctie en bespreking van de eigen
advertentie.
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TIPS

- Het opvolgen en verbeteren van de
reclame van de plaatselijke middenstand.

- Vergeliking van de reclame met de
klassieke redevoering, b.v. de toespraak
tot de hoofden van Lebak uit de Max
Havelaar. Als we voigende modelien verge-
lijken, zijn deze verkoopsirategiegn dan
eigenlijk niets anders dan een moderne
versie van de traditionele retorica?

Vocatio-model

V = Verkenning luister- en vraagvaar-
digheid

O = Omschrijving  omschrijving van het
koopmotief van de
klant

C =Confrontatie ~ presentatie van het
eigen aanbod

A = Argumentatie  vaardigheid in het
presenteren van de
goede argumenten

T = Tegenwerpingen vaardigheid in het op-
vangen van koop-
weerstanden
vaardigheid in het af-
sluiten van het ge-
sprek

O = Order/opdracht juiste afwerking

i = Instemming

Model van de klassieke redevoering

Exordium de lezer oplettend
maken, leergierig ma-
ken en hem gunstig
stemmen voor de
spreker
vermelding van de fei-
ten en een overzicht
van de problemen
samenvatting van de
hoofdzaken van de
boodschap
argumentatie voor het
eigen standpunt
weerlegging van het
standpunt van de
tegenpartij

Narratio

Divisio

Confirmatio
Refutatio

Peroratio of korte samenvatting
conclusio van de conclusies
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Stellingenspel. Reclame:
goed of slecht?

DOELSTELLINGEN

- De leerlingen kunnen hun ideeén over
reclame verwoorden, er argumenten voor
aanvoeren en ze in een discussie confron-
teren met anderen. Voorondersteld wordt
wel dat de leerlingen al kennis hebben
opgedaan van gesprekstechnieken, waar-
onder argumenteren en gespreksleiding,
en hierop hebben geoefend.

- Ze zijn bereid zich in te leven in de
communicatiedoelstelingen van bedrijven.
- Ze stellen zich kritisch en weerbaar op
tegenover reclame en beinvioeding.

Het spreekt voor zich dat deze les volgt op
lessen als in de twee vorige modelien.
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LESVERLOOP

1. Groepswerk

Zoemgroepjes bepalen een standpunt
door krasse stellingen of stoute uitspraken
te formuleren over b.v.

- vergelijkende reclame;

- kunst in de reclame;

- verbruikskredieten;

- Robinsoneilanden: wvoor mij geen
reclame; (in Nederland zijn er Robinsonda-
tabanken met namen van personen naar
wie geen reclame moet worden gestuurd.)
- alcohol- en sigarettenreclame;

- onderbreken van programma's voor
spots;

- kinderen in reclame, jongeren als
bewegende reclamedragers;

- bloot en sex in reclame;

- sportvedetten in reclame.

2 Panelgesprek
Vooraan in de klas wordt er een paneige-

sprek gehouden met per stelling een
moderator en één deeinemer uit elk groep-
je.

3. Groepsdiscussie
Vanuit de zaal wordt er gereageerd.

4. Klasleergesprek
Bespreking van de fundering van de waar-

de-oordelen inzake de stellingen.
EVALUATIE

- Taalkundige en gesprekstechnische
nabespreking van de sprekers en de
moderator. ’

- De leerlingen kiezen uit een tijdschrift
één advertentie die zij ethisch verantwoord
vinden en één die zij ethisch niet verant-
woord vinden. Zij motiveren deze keuze.

TIPS

- Een verslaggever aanduiden. Deze les
kan dus gekoppeld worden aan de commu-
nicatieles over ‘Rapporteren kan je leren’.

- Een verhandeling schrijven over één
stelling naar keuze.

- Enquéte bij bevolkingsgroep i.v.m.
bepaalde stellingen.
- Een inlevingsopdracht met advocaten
Vvoor en tegen.
- Een meer speelse klasdiscussie in de
vorm van b.v.
*het ruimtelijk positie kiezen bij een
bepaalde stelling;
*het gebruik van groene (pro) en rode
(contra) kaartjes;
* de discussiestoel.

Verkocht = bekocht?

DOELSTELLINGEN

- De leerlingen zijn bereid te praten over
eigen ervaringen met verkopers.

- Ze kennen en herkennen de structuur
van een verkoopgesprek.

- Ze stellen zich weerbaar op tegenover
‘harde verkoop’.

- Ze kunnen zelf een verkoopgesprek
voeren.

LESVERLOOP

1. Simulatie-oefening

De leerlingen bereiden een reéle verkoop-
situatie voor en spelen die voor de klas. Zijj
mogen zelf voor een produkt kiezen, b.v.
verkoop motorfiets, openen spaarrekening,
reisbespreking.

2 Vraaggesprek

De leerkracht helpt de leerlingen uitvissen
welke verkooptechnieken er gebruikt wer-
den. De gebruikte verkooptechnieken wor-
den dan geinventariseerd.

3. Theorie: het verkoopgesprek

De structuur van een verkoopgesprek
bestaat over het algemeen uit de volgende
fasen:

de introductie;

de vraag- en luisterfase;

de argumentatie;

de weerlegging van argumenten;

de afsluitfase.

Pao o
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Bij dit verkoopgesprek moet de verkoper,
naast andere, over twee belangrijke vaar-
digheden beschikken. Hij moet zich ener-
ziids kunnen inleven in de wensen en
weerstanden van de kiant. Hij moet dus
over een groot empathisch vermogen
beschikken. Anderziids moet hij zichzelf
ook kunnen uitdragen, zijn gedachten en
bedoelingen kunnen projecteren in de
klant. Een goed verkoopgesprek wordt dus
mee bepaald door een juiste dosering van
empathie en projectie. (Geldt dit evenwicht
empathie/projectie trouwens niet evenzeer
voor andere soorten relaties?) Beide zijn
even belangrijk. Sommige verkopers kun-
nen heel goed luisteren naar de klant, maar
vergeten waarvoor ze gekomen zijn. Ande-
re verkopers kunnen zichzelf heel goed uit-
dragen, sommigen te goed (cfr. marktver-
kopers), praten zelf te veel en missen alzo
contact met de klant. Nog slechter is het
natuurlijk gesteld met de verkoper die zich
noch kan inleven, noch projecteren. Sche-
matisch kunnen we dit als volgt weerge-
ven:

(1)eP (@)Ep

B ep (4 EP

De rasechte verkoper zit natuurlijk in vakie
4. Empathie en projectie zijn dus even
belangrijk in een verkoopgesprek, maar
niet op hetzelfde moment, niet in elke fase.
We lichten dit even toe.

a. De introductie

De verkoper stelt zichzelf krachtig voor. Hij
komt tenslotte als verkoper. Dat betekent
niet dat hij agressief moet zijn. Non-verbaal
kan hij dit projectieve uiten door b.v. niet in
de fauteuil te gaan zitten, maar aan tafel.

b. De vraag- en luisterfase

in deze fase trekt de verkoper op een soort
verkenningstocht. Hij probeert zich in te
leven in de klant, steit hem vragen. Men-
sen praten nu eenmaal relatief graag over

zichzelf. Op deze manier bereikt hij mis-
schien de welwillende medewerking van de
klant. Als hij b.v. een tijdschrift komt verko-
pen, kan hij de klant vragen of hij leest, wat
hij leest en welke rubricken hem zoal inte-
resseren. in deze fase is dus zijn empa-
thisch vermogen weer belangrijker.

¢. De argumentatie

Slechts in deze fase geeft hij uitleg over
zZiin produkt. Hij gebruikt alleen die argu-
menten die voor deze of gene klant
belangrijk zijn. Is zijn klant b.v. een autofa-
naat (wat hij in de vorige fase te weten
gekomen is), dan moet hij niet spreken
over de kwaliteit van de bekleding maar
wel over de kracht van de motor. Is zijn
kiant daarentegen iemand die dikwijls lan-
ge afstanden moet afleggen en nogal eens
last heeft van zijn rug, dan moet hij hem
niet overladen met allerlei technische snuf-
jes maar wel b.v. de comfortabele stoel
beklemtonen. In deze fase is de projectie
dus weer belangrijker.

d. De weerlegging van argumenten

Zelden heeft een verkoper een kiant zon-
der een ‘ja, maar’. Toch zijn deze tegenar-
gumenten schitterend want elk bezwaar
kan de verkoper gebruiken als een ver-
koopsignaal (tenminste bij niet te lastige
klanten). In deze fase is het empathisch
vermogen weer belangrijker.

e. De afsluitfase

De verkoper tracht het gesprek zo goed
mogelijk af te ronden. Hij is dus weer meer
projectief aanwezig zonder echter opdrin-
gerig te willen zijn en al tot een deal te wil-
len komen. Hij zal later nog wel eens bin-
nenspringen.

Opmerkingen

De verschillende fasen zijn hier gescheiden
gepresenteerd, maar zo duidelijk geschei-
den verloopt een verkoopgesprek in wer-
kelijkheid natuurlijk niet. De fasen moeten
soepel hanteerbaar zijn. Belangrijk is wel
dat de verkoper zich van deze fasen en
van de volgorde ervan bewust is. Bijj
tegenargumentatie moet de verkoper ook
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argumenten ter beschikking hebben zoals
hij bij zijn argumentatie ook ruimte moet
laten voor tegenargumenten. En zo komen
we bij de tweede opmerking.

Al is het voor de verkoper in bepaalde
fasen van het verkoopgesprek wenselijk
ziin projecterende vaardigheid te gebrui-
ken, toch moet zijn andere vaardigheid, nl.
zijn empathisch vermogen, steeds sluime-
rend aanwezig zijn en omgekeerd.

4. Klasleergesprek

Op basis van eigen ervaringen worden
goede en slechte verkopers geanalyseerd.

5. Rollenspel

De ene leerling verkoopt een produkt, een
dienst aan een andere leerling. De fouten
en pluspunten kunnen achteraf geinventa-
riseerd worden.

EVALUATIE

- Kennisvwragen wat de verkooptechnie-
ken betreft.
- Beoordeling van het rollenspel
*door de verkoper: hij beoordeelt de
klant,
* door de klant: hij beoordeelt de ver-
koper;
*door de observerende groep d.w.z.
de leerkracht en de leerlingen.
- Een opvolgingsgesprek een aantal
weken later waarin gepolst wordt of de
leerlingen de verkooptechnieken nog her-
kennen en of hun eigen houding in ervarin-
gen met verkopers gewijzigd is.

TIPS

- Een verkoper uitnodigen in de klas.

- Een frainingsvideo bekijken en bespreken.
- Een eigen rollenspel op video opnemen
en bespreken.

LITERATUUR

Hasper: De persoonlijke verkoop. Pio-
nieren, acquireren en het houden van
kianten. Samsom, 1983.

Van Strydonck, Ch. & J. Noél: Van verko-
per naar topverkoper.

Wage, Jan L.: Psychologie en techniek
van het verkoopgesprek. Samsom,
1987.

Wage, Jan: Verkoop in aktie. Morgen
meer orders. Kluwer. (Video-cursus.)

Over klachtenbehandeling

DOELSTELLINGEN

- De leerlingen kennen en beheersen
basistechnieken om klachten te ontvangen
en te beantwoorden.

- Zezijn bereid klachten te beschouwen
als kansen. Ze zijn gemotiveerd om ze op
een klantvriendelijke manier te behandelen.

LESVERLOOP

1. Gevalstudie

De leerlingen vertellen over situaties die ze
zelf hebben meegemaakt en hoe klachten
er werden behandeld.

2. Rollenspel

In groepjes van twee bereiden de leerlin-
gen verschillende situaties voor. Eén deel-
nemer speelt de rol van klant, de andere
die van verantwoordelijke.

3. Kiasleergesprek

Het rollenspel van de verschillende groepjes
wordt geanalyseerd en er wordt een inven-
taris opgemaakt van wat er bij klachtenbe-
handeling te doen en te vermijden valt.
Klachten moeten zo veel mogelik correct
en verkoopactief worden opgevangen.
Klachten kunnen immers ‘kansen’ zijn, ten-
minste als je de klanten wil behouden.
Klanten met klachten moet je altijd laten
uitpraten, al is de klacht onterecht. De
klachten opschrijven is ook verkoopactief.
Dat geeft meer waarheidsgehalte aan de
woorden: ze kunnen geverifieerd worden.
Klanten veralgemenen nogal graag, ze
overdrijven wel eens. Als ze merken dat
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hun klachten in die vorm opgeschreven
worden, dan reageren ze meestal wel en
brengen ze de klachten tot hun ware pro-
porties. Er is iets van hun eerste ongenoe-
gen weggesbd.

4. Rollenspel

Dezelfde situaties van het eerste rollenspel
worden opnieuw gespeeld maar met ande-
re deelnemers en andere reacties.

5. Individuele taak
De leerlingen schrijven zelf een antwoord
op een klachtenbrief.

EVALUATIE

- Procesevaluatie: tijdens het rollenspel
kunnen reacties opnieuw gespeeld worden.
- Produktevaluatie: correctie en bespre-
king van de antwoorden op de kiachtenbrief.

LITERATUUR

Zie les over ‘Verkocht=bekocht?’

Formulieren:
voer voor bureaucraten?

DOELSTELLINGEN

- De leeriingen kunnen eenvoudige, ele-
mentaire formulieren zelf correct invullen.

- Ze kennen en beheersen een aantal
basistechnieken om zelf duidelijke, klant-
vriendelijke mededelingen, voorschriften
en formulieren te maken.

- ‘Short is beautiful’. Ze proeven de
sfeer van een ‘actie eenvoud’.

LESVERLOOP

1. Individuele taak

Alle leerlingen vullen strikt individueel een
kopie van hetzelfde document in, b.v. ope-
ning zichtrekening, aanwraag elektriciteits-
aansluiting, aanwraag kindergeld, inschrij-
ving hoger onderwijs, aangifte verloren
voorwerpen, sollicitatieformulier.

2. Klasleergesprek

De belangrijkste verschilpunten en misver-
standen worden besproken en geinventari-
seerd.

3. Individuele taak
De leerlingen wvullen enkele andere basis-
formulieren in.

4. Observeer- en verzamelfase
De leerlingen zoeken verwarrende, ergerlij-
ke, hopeloze mededelingen.

5. Klasleergesprek

De verzamelde ‘mensonwriendelijke’ mede-
delingen worden besproken en mensvrien-
delijker gemaakt. De belangrijkste fouten
en tips voor betere formulieren worden
geinventariseerd.

6. Duo-taak

Per twee ontwerpen de leerlingen een een-
voudig, duidelijk formulier voor b.v. treinrei-
zigers, gemeentebestuur, telefoon- of kran-
tenabonnees.

EVALUATIE

Correctie en bespreking van de individuele
en de duo-taak.

LITERATUUR

Ad Rem (tijdschrift van de Viaamse Ver-
eniging voor Zakelijke Communicatie,
met artikelen van o.a. F. Simonis, Vogele)

Rapporteren kan je leren

DOELSTELLINGEN

- De leerlingen kennen truukjes om rap-
porten leesvriendelijk te maken, herkennen
valkuilen en schietgeweren.

- Ze kunnen zelf een verslag maken van
een vergadering of bijeenkomst en gebrui-
ken daarbij mensentaal.
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LESVERLOOP

1. Individuele of duo-taak

- De leerlingen verzamelen verslagen
van allerlei bedrijven, organisaties en ver-
enigingen (gemeenteraad, sportclub, werk
ouders, actiegroep enz.).

- De leeriingen interviewen mensen en
vragen wat typisch is voor een goed ver-
slag, welke kenmerken een rapport
onbruikbaar maken.

2. Individuele taak of groepswerk

- Vergelijking en opsomming van de ele-
mentaire informatie (datum, aanwezigen,
onderwerpen, besluit, afspraken, uitvoer-
ders, streefdata enz.).

- De sterke en zwakke punten van de ver-
slagen worden geanalyseerd (logische struc-
tuwr, formulering, lengte, begrijpelijkheid,
overzichtelijkheid, functie, doel- en publiek-
gerichtheid, afspraken taakverdeling).

3. Plenum
De belangrijkste bevindingen worden gein-
ventariseerd en becommentarieerd.

4. Individuele taak

- De leerlingen maken zelf een verslag
van een redle vergadering, b.v. van een
reisvoorbereiding, van de voorbereiding
van een schoolfeest, van een actie.

- Zij maken een rapport op basis van
een rollenspel. Het rollenspel uit andere
lessen kan hiervoor worden gebruikt.

EVALUATIE

individuele comectie en klassikale bespre-
king van de individuele verslagen.

LITERATUUR

Holcombe, Marya W. & Judith K. Stein:
Schrijven met resultaat Richtlijnen
voor het sneller samenstellen van rap-
porten, brieven en memo’s. Interme-

Luijk, F. & I. Ouwehand: Praktisch notule-
ren. De opzet en uitwerking van leesba-

re vergaderverslagen. Samsom, 1985.
Nederhoed, Peter: Wie wil er even notu-
leren? Beknopte handleiding voor het

schrijven van vergaderverslagen. Van
Loghum Slaterus, 1987.

diair, 1983.

Solliciteren: eerst proberen?

DOELSTELLINGEN

- De leeringen weten aan welke basisver-
eisten een goede sollicitatiebrief moet voldoen.
- Ze kunnen een ‘persoonlijke’ brief
schrijven. Met ‘persoonlijk’ wordt bedoeld
dat de leerlingen een sollicitatiebrief schrij-
ven vanuit de eigen concrete situatie: wie
ben ik? wat kan ik? wat verwacht het bedrijf
of de instelling van mij? Een goede sollicita-
tiebrief schrijven betekent dus niet uit een of
ander leerboek een brief overschrijven, aan-
gewid met enkele persoonlike gegevens
over woonplaats, diploma e.d. Je kan dus
ook niet naar verschillende bedrijven dezelf-
de sollicitatiebrief opsturen.

- Ze zin bereid een SWOT-analyse te
maken. D.wz. ze nemen hun eigen sterke
(strength) en zwakke (weak) punten kritisch
onder de loep en onderzoeken de mogelijkhe-
den (opportunities) en beperkingen (threats)
van de arbeidsmarkt. (Zie hiervoor Vonk 19/5.)
- Ze willen zichzelf leren ‘verkopen’. Zie
hiervoor ook de les ‘Verkocht=bekocht?’
waar het gaat over de juiste dosering van
empathie en projectie en van een tegenar-
gument een argument maken. Een jaar
werkloosheid b.v. kan ook in je voordeel
worden uitgespeeld.

LESVERLOOP

1. Individuele reactie

Uit een aantal (5 & 10) reéle, anonieme sol-
licitatiebrieven worden de beste en de
slechtste uitgepikt en besproken.

2. Plenum
De positieve en negatieve elementen wor-
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den geinventariseerd. De beste brief wordt
bekroond en de slechtste brief wordt aan
de schandpaal gespijkerd.

3. Individuele taak

De leerlingen verzamelen ‘interessante’
advertenties uit zaterdagkranten en stellen
een lijst op met desiderata van bedrijven.
Ze onderzoeken dus de arbeidsmarkt.

4. Plenum

De regelmatig terugkerende vereisten wor-
den geinventariseerd.

Een ranglijst kan opgemaakt worden.

5. Theorie .

De leerlingen krijgen de theorie over hoe zij
een goede sollicitatiebrief moeten schrij-
ven, zowel vormelik als stilistisch en
inhoudelijk. Er wordt nagegaan in hoeverre
de ‘beste brief’ hieraan beantwoordt.

6. Individuele taak

De leerlingen schrijven een sollicitatiebrief
bij een zelf gekozen advertentie. Dat ze de
advertentie zelf kiezen is belangrijk. Uit die
keuze blijkt immers in hoeverre ze hun
eigen kennen en kunnen juist inschatten.

7. Rollenspel

De leerlingen bereiden in groepjes een sol-
licitatiegesprek voor op basis van een
bepaalde advertentie, telkens met een sol-
licitant versus een personeeischef. Het rol-
lenspel wordt gespeeld door ofwel leer-
ling/leraar, ofwel leerling/leerling.

EVALUATIE
- Correctie en bespreking van de sollici-
tatiebrieven.
- Nabespreking van elk rollenspel.
TP

Stel samen een personeelsadvertentie op.

LITERATUUR

Brochures van Het Laatste Nieuws, en de
Standaardgroep (b.v. Ik maak er werk

van. Vuistregels voor de sollicitant.)

Korswagen, C.J.J.. Doeltreffend werven,
solliciteren en selecteren. Een praktische
handleiding voor selecteur en sollicitant.
Deventer: Van Loghum Slaterus, 1988.

Van Grieken, Erik: Marketing van de solli-
citant. In: Van Tilborgh, Cyriel (hoofdred.):
Marketing van diensten. Service - ima-
go - kwaliteit. Kluwer, 1986.

Verse ideeén
en nieuw gedachtengoed

Bij wiize van slot voigen hier nog enkele
ideeén die nader uitgewerkt kunnen worden.
- Effect van reclame: enquéte na bio-
scoopbezoek, VIM-collage enz. Wat blijft er
b.v. van 3 minuten VTM-spoties hangen?
Hoe werkt het menselijk geheugen hierbij?
Welke spoties spreken het meest aan?
- Taalcreativiteit in reclame, eventueel ver-
geleken met bepaalde vormen van poézie.
- Jargonwoordenboek van marketing-
communicatie, praktisch geoefend in de
vorm van een kwis. Specifiek: een inventa-
ris van het reclamejargon.
- Een nieuwe zaak starten. Dat kan heel
eenvoudig worden opgevat. Leerlingen
organiseren of verkopen op school wel
eens iets voor een bepaalde actie. Vragen
die daarbij ter sprake komen: wat? waar?
wanneer? voor wie? hoe? enz.
- Kiantgericht telefoneren (telemarketing).
- Gevalstudie: hoeveel kost reclame?
- Op bezoek bij een reclamebureau.
- Geintegreerde communicatie: case.
Geintegreerde communicatie betekent het
geheel aan communicatietechnieken dat
voor een bepaald produkt wordt gebruikt,
zoals krant, tijdschrift, TV, affiches enz.
Interviews met adverteerders.
Consumentenorganisaties over recla-
me: Test Aankoop, Jury Eerlijke Praktijken
{(Jep). De leerlingen kunnen zelf eens een
jury spelen over de reclame die in een
bepaald tiidschrift wel of niet kan.
- Mediaselectie en levensstijlen in recla-
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me: welke advertenties in welk blad? Ver-
gelijk b.v. de reclame van Avenue met die
van Flair of Libelle.

- Historische blik op reclame: reclame
als weerspiegeling van de zich wijzigende
markt van welzijn en geluk.

- Parity breaking advertising: lijkt alle
reclame (voor b.v. bronwater) op elkaar?

- Appeal: aandachtstrekkers in adver-
tenties vergelijken.

- De cirkel van tevredenheid: communi-
catie maakt hem rond. De leerlingen kun-
nen zelf originele reclame maken voor een
produkt en de communicatiestrategieén
toepassen.

Missoul
A. Van Langendonckiaan 13
3191 Hever
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