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EEN GEMEENTELIJKE FUSIE — COMMUNICATIEPLAN
Versie 1, 17.02.2022

1. Uitgangspunt

Deze communicatieaanpak heeft als doelstelling alle 26.000 stakeholders mee te krijgen in het
nieuwe fusieverhaal. Tegelijkertijd willen we ook de medewerkers/beleidsmakers van beide
gemeentebesturen warm maken voor de nieuwe fusie.

Dit communicatieplan focust daarom op een intern en een extern verhaal.

Open en interactieve communicatie over de fusie vormen de basis van dit communicatieplan.

2. Korte analyse

Gemeenten kunnen ondanks hun geografische nabijheid erg verschillend zijn. Toch kunnen er ook
heel veel gemeenschappelijke kenmerken zijn.

De inwonersaantallen kunnen bijvoorbeeld gelijkaardig zijn

De gemeenten kunnen een gelijkaardig agrarisch karakter hebben, of net verstedelijkt zijn
Een gelijkaardige opperviakte hebben.

De natuur als trekpleister hebben.

Allebei een volks karakter hebben.

o Geografische gebieden of elementen delen (grote steenweg, autostrade, architectuur,...)
Verbinding en verhaal spelen een centrale rol in een succesvolle fusie, en bijgevolg een succesvol
communicatieplan.

Er zijn niet enkel voordelen. De realistische aanpak is het best. Ongerustheid neem je ook weg door

de risico's te erkennen, benoemen en te vertellen hoe je dit aanpakt. Het fusieakkoord zal ook
enkele beleidsbeslissingen bevatten die mogelijks een voordeel of nadeel zijn.

Communicatiedoelen

Overtuig het bestuur van een missie, visie en werkcultuur. Instaleer die snel: hoe werken we
samen? Welke kwaliteit willen we van onszelf en anderen zien? Welke visie hebben we voor ons
bedrijf? Aan welke missie werken we samen?

Informeren: zowel inwoners als medewerkers informeren over de verschillende stappen die je
aflegt binnen het fusietraject. Ga voor goed bereikbare, actieve en kwaliteitsvolle communicatie.

Overtuigen: We willen onze doelgroepen overtuigen dat samenwerken aan een nieuw ook
betekent dat je het verhaal zelf mee kan schrijven. Een klassieker: what'’s in it for me?

Verbinden: Een essentiéle schakel. Met als doel een wisselwerking met de verschillende
doelgroepen te bekomen. Betrokkenheid en engagement zijn sleutelwoorden. Maak mensen
verantwoordelijk voor zaken.

Onderhouden: Een traject van twee jaar of langer is lang. Communiceer op zeer regelmatige
tijdstippen. Is er geen nieuws? Dan is dat je nieuws. Maak vaste afspraken met je publiek.

Aandacht trekken/branding: De fusiegemeente is een nieuw merk. Dat merk willen we op een
aantrekkelijke manier in de markt zetten.

Inclusieve communicatie: Ga voor inclusieve communicatie. Dit betekent dat je zo breed mogelijk
communiceert en met aandacht voor mensen die minder toegang hebben tot gekende
communicatiekanalen. Dit gaat zowel over communiceren met anderstaligen en/of mensen die
minder sterk staan in de maatschappij. Het nieuwe fusieverhaal is er één van iedereen.
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3. Algemeen plan van aanpak

Omdat beide gemeentebesturen op 01.01.2023 nog over een eigen identiteit, werking en
communicatiekanalen beschikken, wordt geopteerd om voor de fusiecommunicatie strategische
keuzes te maken over de kanalen die ingezet worden voor zowel interne als externe communicatie.

Opportuniteitskost is daarbij een essentieel begrip. Communicatie over de fusie kost tijJd en omvat
een extra taak. Daarom is het belangrijk afwegingen te maken.

Weeg bijvoorbeeld af of een communicatiebureau de juiste zet is. Een ander alternatief een tijdelijke
medewerker in dienst nemen voor 2 jaar die de operationele zaken afhandelt van beide gemeenten.
Dit zal vermoedelijk even duur zijn als een volledige begeleiding van een allround
communicatiebureau, maar je zal en twee jaar gebruik van kunnen maken ipv enkele maanden.

Fusiecommunicatie wordt beheert door een team communicatie die bestaat uit de deskundigen
communicatie van de gemeentebesturen. Het team speelt een strategische rol en hun expertise als
deskundige wordt hierbij erkend. Zij stellen strategische communicatielijnen voor die door de
projectleiding van de fusie kan gevalideerd worden. De projectleiding van de fusie maakt met het
team communicatie afspraken over de mate van autonomie het team heeft.

Elk kanaal moet deel uitmaken van een gekozen strategie waarbij duidelijk is welke werklast die zal
genereren.

Interne kanalen die je in overweging kan nemen

- Fusienieuwsbrief

- Personeelsrondes (infomomenten)

- Workshops tussen personeel van beide besturen

- Gemeenschappelijk digitaal werkplatform (of intranet), met cloudfunctionaliteit om
gezamenlijk werken mogelijk te maken.

- Gezamenlijke personeelsmomenten

Externe kanalen die je in overweging kan nemen

- Fusiewebsite (volgens ons een must)
- Fusiekrant

- Fusie TV (video is een sterk medium)
- Sociale media

- Info in je informatiemagazine

- Burgerparticipatie

Voor externe communicatie is het belangrijk een afweging te maken. Elk bestuur heeft sterke,
gekende en ‘established’ kanalen ter beschikking. De eigen website kent iedereen. De eigen sociale
media hebben een ruim publiek. Het eigen infomagazine kent iedereen. De kracht van deze
kanalen zijn sterke katalysatoren in brede en open communicatie. Gebruik die genereus. Nieuwe
kanalen starten vraagt bijzonder veel inspanning met een initieel minimaal bereik: je moet gans je
publiek terug gaan opbouwen.

Nieuwe sociale media starten brengt uitdagingen met zich mee:

- een publiek opbouwen kan erg moeilijk zijn.
- Je gebruikt voor je fusie misschien nog een werktitel, en niet de haam van de nieuwe
gemeente?
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Het is in elk geval zo dat je facebookkanalen kan fusioneren op facebook: dat vraag je gewoon aan
als het zo ver is. Op twitter zal je moeten claimen. Voor andere kanalen zal het even zoeken
worden.

Een website maken voor het fusieproject daarentegen is wel een absolute must. Een eenvoudige
webpagina kan je op twee tot drie dagen live hebben, met eenvoudige informatie. Je verwijst ernaar
op al je kanalen. De flexibiliteit van een dergelijk kanaal geeft je de kans de snelle veranderingen te
bundelen.

Video is een erg sterk medium. Voorzie een budget voor het maken van film.

Zet ook in op burgerpatrticipatie. Je wil de burger mee onderdompelen in het nieuwe fusieverhaal
van bij het begin. Je kan tijdens je traject een aantal info- en participatiemomenten en workshops
voor de bewoners van de nieuwe fusiegemeente organiseren. We focussen hierbij op ontmoeting
en elkaar leren kennen.

Het vinden van een gemeenschappelijke identiteit maakt deel uit van al je communicatietrajecten:
intern en extern. Wat bindt ons, wat maakt ons samen sterk? Wat maakt ons samen zo uniek? Dat
zijn belangrijke vragen, maar identiteit bevindt zich vaak in het NU, en dat kan ook beperken.

Een fusie brengt een nieuwe toekomst, brengt andere opportuniteiten. Wat kan je dus SAMEN doen
dat je voordien niet kon (intern en extern verhaal). Wat wil je samen in de toekomst doen?

Daarnaast zullen de verschillende diensten van beide besturen ook geintegreerd moeten worden.
Vind in elk van de teams een communicatieantenne die je op de hoogte houdt van hun werven:
good practices of kleine overwinningen deel je met de collega’s en soms ook extern!

Neem de tijd

Neem vroeg in het verhaal de tijd om andere besturen te contacteren en werkbezoeken te
organiseren. Die eerste paar maanden moeten dienen om een groot inventaris te maken en
opportuniteiten te identificeren. Om je projectplanning op te maken. Neem daar voldoende tijd voor.

Neem de tijd om heldere keuzes te maken over wat je uitbesteed, hoe je die opdracht helder
omschrijft om de scope te kunnen blijven controleren, en wat je zelf doet.

Uit ervaring kunnen we zeggen dat begeleiding door een extern communicatiebureau erg veel geld
kost en bijvoorbeeld besteed kan worden aan een tijdelijke communicatiecollega die de day-to-day
opvolgt. Da’s een optie. Kies voor wat best past bij je project.

Wat zij heldere opdrachten om uit te besteden?
- Een nieuwe website (of als de fusie er snel aankomt: welke kan het nog drie jaar trekken na
de start van de fusie)
- Een nieuwe huisstijl (nadat je een naam hebt) die werkt rond het verhaal van je gemeente
met een huisstijlhandboek waar tientallen dragers in ontwikkeld zijn:
o Van briefpapier tot facebookbanners, straathaamborden, glazen en koffiekopjes,
bewijzering in gebouwen,...
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o Van een website tot je infoblad (zo kan je het creatieve luik afsluiten en bij gunning
van een site of infoblad gewoon vragen de huisstijl toe te passen).
o Vraag aan de leverancier de originele indesign of Photoshopbestanden. Steek dat in
je bestek.
- Koop enkele licenties van de creative cloud.
- Maak raamcontracten op voor heel wat van de dragers zodat je die tijdig kan bestellen.
- Gun een infoblad. Dat zal je moeten hebben op 1 januari van je nieuwe gemeente.

Gemeentenaam
Start vroeg met de naam van de gemeente, dat opent deuren:
- De belangrijkste: een weg naar het hart van je inwoner en je collega. Een naam maakt je
project ECHT.
- Domeinnamen voor je website
- Namen op sociale media claimen.

LET EROP: Zorg dat je als team communicatie als eerste en bijna als enige de nieuwe naam in
handen krijgt zodat je zo snel mogelijk bovenstaande zaken kan claimen. Je mag het niet gedroomd
hebben een domeinnaam niet te hebben. En ja, dat kan betekenen om 12.00 uur ’s nacht de eigen
bankkaart bovenhalen om gewoon maar die domeinnaam te pakken te krijgen via een registrar.

4. Doelgroepen

We zien verschillende doelgroepen of stakeholders. We onderscheiden hierbij interne en externe
doelgroepen. Het is geen afgewerkte lijst, denk zeker even na om je doelgroep te specifiéren. “Een
inwoner” is ruim. Check of je voor hen een kanaal hebt.

Intern
De personeelsleden van beide besturen.

Verandering is niet makkelijk. Beide besturen hebben er bovendien nog maar net een
veranderingstraject opzitten bij de omschakeling naar een geintegreerd gemeentebestuur en
OCMW, online samenwerken of telewerken.

Het zal belangrijk zijn de opportuniteiten van de fusie in de verf te zetten, maar er is ook de realiteit
van verandering. Dat brengt ook effectief moeilijkheden met zich mee: verhuizen naar een nieuwe
werkplek, nieuwe collega’s die een andere cultuur hebben.

Zet daarom in op verbinding. Voorzie verschillende formele en informele workshops/momenten
waarop beide administraties dichter tot elkaar komen.

Voorzie een budget om bij het succesvol afwerken van projecten het glas te kunnen heffen. Dat
brengt teams samen en zorgt voor binding.

De adviesorganen van beide gemeenten (Cultuurraad, milieuraad, jeugdraad,
seniorenraad,...)

ledereen is gesteld op eigenheid en identiteit. Door samen te werken creéren we extra kansen.
Door de krachten te bundelen kunnen we onze werking naar een nog hoger niveau tillen.

Een adviesraad kan het erg moeilijk hebben met de verandering. Soms blijven ze halsstarrig
vasthouden aan het verleden en richten soms werkgroepen op voor een specifieke deelgemeente.
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Vermijd dit. Er kan voor zitjes gevochten worden om stemmenaantallen hoog genoeg te houden
voor het eigen grondgebied.

Bestuurders (Gemeenteraadsleden, leden AGB,...)

Bestuurders zijn een belangrijke partner. Via een beleid zetten ze hun accentpunten in de verf. Die
zullen ook gecommuniceerd moeten worden. Gekende aspecten zijn bijvoorbeeld belastingen,...
Communiceer dergelijke akkoorden. Ze zullen deel uitmaken van je verhaal om de fusie in de markt
te zetten.

Extern
De inwoners

Samen ga je voor een betere/andere toekomst. Onze verschillen maken ons uniek, maar onze
gemeenschappelijke kenmerken verbinden ons. Let op met uitspraken als ‘betere dienstverlening’,
‘betere voorzieningen en faciliteiten’, ‘beter onderhoud’. Die zaken creéer je zelf, net als meer
slagkracht. In de boodschap moet je specifiek zijn. Groter betekent ook anoniemer, soms logger en
moeilijker navigeerbaar voor je inwoner. Meer slagkracht vertaalt zich niet altijd naar 'beter'. Anders
is een betere omschrijving. Zet daarom bij elke beslissing/communicatie de inwoner centraal.

Er zijn niet enkel voordelen. De realistische aanpak is het best. Ongerustheid neem je ook weg door
de risico's te erkennen, benoemen en te vertellen hoe je dit aanpakt. Het fusieakkoord zal ook
enkele beleidsbeslissingen bevatten die mogelijks een voordeel of nadeel zijn.

Verenigingen
Ook hier geldt hetzelfde als voor de inwoners.

Andere overheden (gemeentebesturen, hogere overheid,...)

Communiceer relevante beslissingen en hou contact. Je bent vaak bezig in de waan van de dag,
maar die twee uur ervaringen uitwisselen kan je perspectief verbreden. Neem gewoon die telefoon!

Leveranciers

Communiceer veranderingen en hou de veranderingen zo eenvoudig mogelijk. Inventariseer je
leveranciers.

Andere organisaties of partners (Veneco, Comeet,...)

Zeg niet zomaar: ‘beide gemeenten waren geéngageerde partners, dat blijven we ook na de fusie.’
Dat soort zaken weet je gewoon niet. Daar komt politiek duidelijkheid over. Wacht die
beleidsbeslissingen af.

Pers en media

De pers is een belangrijke partner onderhoud goede perscontacten. Wees erg waakzaam over
embargos. Probeer die af te dwingen. Geef lokale journalisten eens een primeur, zo verkrijg je
krediet.
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5. Operationele doelstellingen

Enkele operationele doelstellingen die je in het achterhoofd kan of moet houden, en enkele
mogelijke acties. De acties zijn niet chronologisch opgelijst en de doelstellingen kunnen
chronologisch ook door elkaar lopen. OD1A en OD1B verlopen echter wel synchroon. De acties zijn
suggesties en geen exacte leidraad. Ook hierboven in de tekst staan verdere tips.

Operationele doelstelling 1A: De fusie bekend maken, het fusieverhaal doen leven in
beide gemeenschappen.

Actie: Organiseren interne personeelsrondes om personeel van beide gemeentebesturen op de
hoogte te brengen. Belangrijk om eerst het eigen personeel op de hoogte te brengen. Tip:
voormiddag personeel, namiddag pers. Alles op de dezelfde dag, enkele uren van elkaar.

Actie: Organiseren van persmoment waarop we de intentie tot de fusie bekend maken. Eerst je
personeel

Actie: Interne communicatie rond fusieverhaal opstarten via de eigen communicatiekanalen binnen
beide besturen.

Actie: Fusie bekend maken via de eigen communicatiekanalen van beide gemeenten. Strategische
overwegingen maken over welke kanalen je maakt en welke communicatiedragers je gebruikt
(zoals brief, video, website, sociale media,...) Hou communicatie structureel aan.

Operationele doelstelling 1B: Een eigen identiteit voor het fusieverhaal creéren.

Actie: Oprichten van jouw team communicatie met daarin je deskundigen communicatie van de
gemeenten. (doe dit eerst).

Actie: Een naam voor de nieuwe gemeente (doe dit vroeg in je verhaal). KOOP JE
DOMEINNAMEN, CLAIM JE SOCIALS. De naam onthullen is een leuk persmoment.

Actie: Een eigen huisstijl creéren voor ons nieuwe fusieverhaal. (doe dit zo snel mogelijk na de
naam). Huisstijl onthullen is een leuk persmoment.

Actie: Het lanceren van een aantal interne en externe fusiecommunicatiekanalen. Maak eerst een
goeie strategie (zie hierboven)

Operationele doelstelling 2: Betrokkenheid en verbinding creéren bij het nieuwe
fusieverhaal

Actie: Workshops organiseren voor het eigen personeel waarbij de focus ligt op ontmoeting en de
integratie binnen het nieuwe fusieverhaal.

Actie: Organiseren van participatieve workshops voor geinteresseerde burgers (burgerpanel) rond
nieuwe identiteit en verbinding. Laat hen droomoefeningen maken bijvoorbeeld, in kleine groepjes.
Betrek ook mensen die niet in een orgaan (GR/OR/BCSD/Adviesraad) zitten zodat ook mensen
zonder een heldere agenda de kans krijgen deel te nemen.

Actie: Organiseren van gemeenschappelijke activiteiten voor beide gemeenten (nieuwjaarsreceptie,
culturele voorstellingen, sportwedstrijden zoals scholenveldloop,...)

Operationele doelstelling 3: communicatief operationeel klaar om vanaf 1 januari
2025 elke collega zorgeloos te doen starten

Actie: De collega's zijn klaar en opgeleid in de nieuwe huisstijl.
Actie: Toon en schrijfstijl, taalafspraken duidelijk.
Actie: Huisstijldragers zijn besteld en in huis: briefpapier, viaggen, koffiekopjes, glazen.
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Actie: Alle IT-toepassingen hebben de juiste logo's op de juiste plaatsen.
Actie: Alle lettertypes overal goed, e-mail handtekeningen,...

Actie: Een nieuw gemeentewapen.
Actie: Definitieve website live.
Actie: Infoblad klaar en bedeeld.

Actie: Social media kanalen live en gefusioneert

Actie: Raamcontracten maken voor je huisstijldragers om veel werk te besparen.

Actie: Kanaalstrategie per team/dienst: goeie afspraken over welke kanalen hun topkanalen zijn
voor hun werking. Zo verlijd je wildgroei. Team communicatie is altijd super user. Teams worden
aangespoord en opgeleid om kanalen zelf te beheren.

Actie: Gemeentelijke gebouwen claimen op Google.
Actie: zichtbaar in de straat (versterkt je verhaal): bestickering voertuigen, straatnaamborden,...

6. Budget

Kies helder wat je gaat uitbesteden. Omschrijf je opdrachten zodat de scope scherp omschreven is.
Te vaag kan voor een dure rekening zorgen die je weinig oplevert.

Enkele zaken die wij scherp kunnen stellen zijn de onderstaande. Andere en nieuwe ideeén zijn

natuurlijk niet in kaart gebracht.

Prijsindicaties:

Nieuwe huisstijl (logo, taalafspraken, digitale
files en tientallen uitgewerkte producten)
allemaal in een handboek

25.000 — 30.000 euro

Nieuwe website met uitgebreide functionaliteit

50.000 euro

Infoblad, gunning 3 jaar, 26.000 inwoners, 6
edities per jaar + 1 speciale edities (21 edities
totaal)

160.000 euro (prijzen 2022, hoge inflatie,
papier erg duur)

Fusiewebsite (eigen plug en play-site via
template van wix, squarespace,...)

500 euro

Video

2.500 euro per 4 minuten video. Leuke video’s
van 1 minuut zijn misschien beter.
Getuigenissen van inwoners die vragen hebben
werkt ook goed.

Raamcontracten en eerste lading
huisstijldragers aankopen + drukwerk tijdens
traject.

20.000 — 40.000 euro

Fotografie van alle momenten (via
vrijwilligersvergoedingen en goeie
amateurfotografen)

36 per moment, budgetteer 1.000 euro. Via
professionals: veel duurder.

Intranet

Kan via bestaande kanalen, of aankopen.

Infomomenten, workshops met externen

10.000 euro

Budget voor personeelsmomenten of
afsluitmomenten van grote werven

5.000 - 7.500 euro per personeelsmoment
(doe er zeker twee per jaar: 20.000 — 30.000
euro)

20 euro per werf: bubbels en chipje
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