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AngeliqueLombartsmagzich najarenlangeervaringinmiddelsexpert in de MICE-markt

noemen.Zo is zemomenteeldirecteurvan het VNG,bestuurslidvan MPI's EuropeanCouncil

en eigenaarvaneenadviesbureauvoorcongressmanagement,marketingen sales.Ze is het

type sterkevrouw.Spontaan.Inspirerend.Omhaareigenintellectuelegrenzente verleggen

is ze in 2004gestartmet eenpromotieonderzoek.Daarinbestudeertze hoerelatiesin

samenwerkingsverbandenontstaanen zich ontwikkelen.Haareersteresultatenkunnende

congresorganisatoren -bezoekervan dienstzijn.

Lombarts is een druk bezet persoon. Advieswerk,

trainingen, bestuursvergaderingen, onderzoek,

telefoontjes en lezingen wisselen elkaar in hoog

tempo af. Tot haar tevredenheid: "Diversiteit is be-

langrijk voor mij:' Haar kracht ligt bij de grote lijn:

"Ik ben geen detailmens. Ik ben goed in de rode
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draad, het waarom, de sprekers voor een congres

en de doelgroep. Ik ben meer iemand van de con-

tent dan van de context:' Humor is van groot be-

lang in het leven van Lombarts, die zelf een aanste-

kelijke lach heeft: "Ik vind dat het werkzame leven

wel wat meer doorspekt mag worden met humor.

Wij zijn vaak zo serieus:' Haar eigen bedrijf heeft ze

AloA Consultancy genoemd: "Daarin zijn mijn ini-

tialen verwerkt en de naam klinkt vrolijk. Natuur-

lijk is het gemeend, maar met een knipoog:' Naast

het consultancy-werk is Lombarts twee jaar gele-

den begonnen aan haar proefschrift. "Na veel com-

mercieel en organisatorisch bezig te zijn geweest,

wilde ik meer beschouwend te werk gaan. Ik vond

mezelf te weinig een échte specialist. Ik wilde de

diepte in en geconfronteerd worden met mijn ei- .
gen intellectuele vermogens. Inmiddels ben ik

daar regelmatig tegenaan gelopen'; lacht Lom-

barts. Ze koos voor een promotie-onderzoek bij

Sociaal-Culturele Wetenschappen aan de VU. Het

onderwerp betreft haar werkterrein: het wezen

van publiek-private samenwerkingsverbanden.

Dit op het gebied van city marketing en destina-

tion branding.

Complex spel

Het onderzoek van Lombarts spitst zich toe op de

manier waarop publiek-private organisaties als bij-

voorbeeld het NBTC werkt. Organisaties als deze

worden dagelijks geconfronteerd met een veel-

heid aan, uiteenlopende, belangen. Lombarts wil

in haar promotie in kaart brengen hoe met deze

verschillende behoeftes om wordt gegaan. Ze

onderzoekt welke factoren bepalend zijn voor

een succesvolle en/of moeizame samenwerking.

Lombarts omschrijft het object van haar studie

als volgt: "Het aantal personen en instellingen

dat participeert in een organisatie als het NBTC is

groot. Denk bijvoorbeeld aan het ministerie van

EZ, lokale overheden, hotels, congrescentra en ho-

reca-ondernemers. Al deze spelers hebben andere

verwachtingspatroon en andere belangen. Zo kijkt

een ministerie naar de lange termijn en het maat-

schappelijk belang, terwijl de lokale ondernemer

baat heeft bij snelle besluitvorming en kiest voor

directe winst. In zo'n samenwerkingsverband ko-

men die verschillende culturen pregnant naar vo-

ren. Door de uiteenlopende belangen en verwach-

tingen ontstaat een complex spel:'
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Holland House Event

Lombarts heeft gemerkt dat het van groot belang

is, dat de deelnemers aan dit spel zich in elkaar

verdiepen.Tijdens de interviews die ze inmiddels

heeftgedaan, heeft ze gemerkt dat dit niet vanzelf-

sprekend is: "Niet iedereen ziet die verschillende

dynamieken.Als mensen zich daar wel bewust van

worden ontstaat begrip. Het resultaat daarvan is

dat besluitvorming sneller en beter verloopt:' Lom-

barts meent dat in een zo vroeg mogelijk stadium

inzicht moet worden verkregen in de verschillende

culturen.Vanuit de kennis en het begrip dat daaruit

voorkomt, kan beter een gezamenlijk doel worden

geformuleerd. Lombarts geeft een aansprekend

voorbeeld:"Kijk naar het Holland House Event, tij-

dens Koniginnedag georganiseerd door het NBTC
in Groot-Brittannië. Dat is een mooi voorbeeld van

co-branding.TIjdens dit jaarlijkse feestje - dit keer

gevierdop de zaterdag 29 april zoals ook in Neder-

land - heeft een aantal typisch Nederlandse mer-

kende handen ineengeslagen. Door-samen op te

trekken,verstevigen zij hun eigen merk. Neem Ba-

varia,eenbekend Nederlands biermerk dat wereld-

wijd in meer dan honderd landen wordt verkocht.

Voorhet NBTCis het goed het merk Bavariate kop-

pelenaanhet merk Holland en andersom. Een kop-

pelingisvoor beide positief én voor het imago van
Nederland.Eenmooi voorbeeld waar verschillende

belangentoch één gezamenlijk doel kunnen die-

nen:'Lombartsstelt, met andere woorden, dat het

cruciaalisom de culturen en de doelen van de be-

langhebbendente kennen, om zowel de inhoud

vanje boodschap helder te krijgen als de samen-

werkingte verbeteren. Zeer waarschijnlijk zal dan

ook het doel eerder worden gerealiseerd: meer

mensendie voor de desbetreffende bestemming

kiezen.

Lekkersausje

Lombartsgeeft concrete inzichten, maar weet dat

depraktijkweerbarstig is:"Het spanningsveld tus-

sende verschillendebelangen blijft bestaan. Daar

moetje met elkaar mee om zien te gaan. Het ma-

kenvaneenimago kost bovendien jaren:'Wanneer
hetdoel en de inhoud ervan binnen het NBTCin-

zichtelijkzijn, is het een kwestie van marketing om

deBVHollandop de juiste manier te promoten: "Je

moethet een lekker sausje meegeven. Het is van

groot belang dat informatie over de BV Holland

goedtoegankelijkenaantrekkelijk is. Mensen moe-

tenhetgevoelhebben dat zezich hier op cultureel,

wetenschappelijkof zakelijk gebied kunnen ver-

rijken:'Overigensis Lombarts ervan overtuigd dat

meerpubliekgeld beschikbaar moet komen voor

de promotie van Nederland: "In vergelijking met

anderelanden is het budget minimaal. Meer be-
zoekersnaaronsland is niet alleen interessant voor

dehotelliers,maardient ook een maatschappelijk

belang.Dehospititality-industrie is wereldwijd na-

melijkeenvande snelst groeiende bedrijfstakken.
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Ze biedt veel arbeidsplaatsen, op álle niveaus:' naar elkaar uit, maar leer je elkaar ook beter ken-
nen. Je moet aan iemand kunnen 'snuffelen' om be-

ter te kunnen samenwerken. Je moet elkaar gaan
vertrouwen:' Vertrouwen is een basisvoorwaarde

Snuffelen

Het onderzoekvan Lombartszou vertaald kun-
nen worden naaranderesituatieswaar eveneens voor samenwerking, heeft Lombarts ontdekt: "Je

moet van elkaar op aan kunnen, op elkaar kunnen

bouwen. Dan is het ook leuk om iets met elkaar tot

stand te brengen:' [!]

uiteenlopende belangen spelen. Congresorgani-

satoren hebben daar bijvoorbeeld mee van doen.

Wat kunnen zij van de eerste resultaten van Lom-

barts Ieren?"Besteed meer tijd aan het voortraject

en verdiep je meer in personen met wie je zaken

gaat doen. Initieer een aparte kennismakingsses-

sie. Daarin spreek je niet alleen verwachtingen

www.aloaconsuitancy.nl

www.vergaderbelangen.nl

www.mpiweb.nl
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