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Onlangs werd in de media gemeld dat de grote internati-

onale organisatieadviesbureaus zich voor miljarden inko-

pen in de reclamewereld. De adviseurs snappen dat markt 

en consument om een andere benadering vragen en zien 

een unieke kans om de  expertise die zj inmiddels hebben 

in dataverwerking, analyse van big data en steeds meer 

ook kunstmatige inteligentie (artiicial inteligence, AI) te 

koppelen met marketing. Er wordt tegenwoordig immers 

massa’s aan data verzameld over het (digitale) gedrag van 

consumenten, en elk bedrjf wil daar slim gebruik van ma-

ken. Dat leidt tot wezenljke veranderingen in de bedrjfs-

voering, en de adviesbureaus zien voor zichzelf een sleu-

telrol weggelegd in de verbinding met de klant. 

Ook de opkomst van AI zal grote gevolgen hebben voor 

de manier waarop organisaties en mensen werken. Com-

puters spelen nu al een rol bj de personeelswerving, en in 

gemeentehuizen wjzen robots de burger de weg naar de 

juiste balies en procedures. Het zou nog slechts een kwes-

tie van jaren zjn voordat machines slimmer zjn dan de 

mens, stelde onder andere het blad Time afgelopen jaar. 

Jansen wjst er in zjn bjdrage op dat het zeker tegen 

die achtergrond belangrjker dan ooit is dat de organisa-

tie ‘tjdinteligent’ wordt. Hj doelt daarmee niet aleen 

op de noodzaak om de snele technologische en markt-

ontwikelingen bj te houden, maar ook op de omgang 

met de veranderende tjdsbesteding op het werk en thuis 

(door technologie wordt het werk vergemakeljkt maar 

vervaagt ook de grens tussen werk en privé). De Vries e.a. 

haken eveneens in op de technologische ontwikelingen 

(speciaal de online media) en de consequenties voor mar-

keting en reclame. Davenport & Ronanki behandelen op 

hun beurt de verschilende soorten AI en geven een stap-

penplan voor de integratie ervan in de organisatie. 

Dit ales – ‘tjdinteligentie’, integratie van oude en nieu-

we media in de marktbewerking, AI als wapen in de con-

currentiestrjd – vraagt veel van het innovatievermogen in 

een organisatie. Dorsman brengt in zjn bjdrage in kaart 

hoe leiders op de verschilende niveaus van een organisatie 

dat innovatievermogen kunnen versterken en sturen. Hoe-

zeer technologie – en dan opnieuw vooral de sociale me-

dia – opmerkeljke ontwikelingen op gang brengt, klinkt 

ook door in het artikel van Chaterji & Tofel. Nog maar een 

paar jaar geleden, schrjven zj, was het ondenkbaar dat een 

CEO zich openljk uitliet over gevoelige maatschappeljke 

onderwerpen. Inmiddels ljkt dat echter even ‘normaal’ als 

een twiterend staatshoofd. Voor de topmanager die wel 

eerst wil nadenken voordat hj wat zegt in het openbaar, 

hebben Chaterji & Tofel enkele nuchtere adviezen en 

overdenkingen in peto. Ook in de gezondheidszorg, het 

thema van Wiliams e.a., wordt nieuwe technologie met 

hoofdleters geschreven, van 3D-geprinte lichaamsde-

len tot bewakingssystemen bj de patiënt thuis waarmee 

veel geld kan worden bespaard. Opnieuw innovatie dus, 

maar zeker in de zorg mag die niet beperkt bljven tot de 

eigen organisatie. Het wordt tjd, aldus Wiliams c.s., dat 

uiteenlopende partjen in de zorg de belote van techno-

logie – betere zorg tegen lagere kosten – gaan waarmaken 

door in de keten beter met elkaar samen te werken. Al met 

al bljt organiseren, innoveren en veranderen dus nog wel 

even mensenwerk. En dan bljkt keer op keer bj verande-

ringsinitiatieven dat we nog maar bar weinig weten van 

de mens. Ten Have e.a. completeren daarom dit nummer 

door op prikelende wjze de kerninzichten uit de sociale 

psychologie op een rj te zeten met het oog op verander-

management.
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