SOCIAL MEDIA GEBRUIK ONDER JURISTEN

Linkedln en Twitter zijn de favoriete social media bij juristen. Facebook hangt
er een beetje bij, en Hyves wordt helemaal niet serieus genomen. Hoe gebrui-
ken Nederlandse juristen de online netwerken? En hoe kunnen ze die inzetten
voor marketing en het informeren van klanten? We peilden de stemming on-
der advocaten, rechters en een juridisch recruiter. En kregen tips and tricks
van een deskundige.

door Peter Louwerse
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c eteugel het gebruik van social media’ stond
er boven een opiniestuk in het Financieele
Dagblad van donderdag 16 september
2010. Auteur: Renzo ter Haseborg, arbeids-
rechtadvocaat in Amsterdam. Met die provocerende kran-
tenkop bereikte Ter Haseborg precies wat hij wilde, name-
lijk aandacht vragen voor de schadelijke kanten van
LinkedIn, Facebook, Twitter en andere online podia voor
profilering en zelfexpressie.
De tot dan toe relatief onbekende Ter Haseborg werd op
slag beroemd. Of moeten we zeggen berucht? De Amster-
damse advocaat kreeg half twitterend en bloggend Neder-
land over zich heen. “Hilarisch! Waarom passen wij niet di-
rect ook even frontale lobotomie toe op alle werknemers?”
vroeg Mark Drees van recruitment news zich af in een on-
line column waarin hij de advocaat volledig de grond in-
boorde. Een reaguurder op Geen Stijl deed er nog een
schepje bovenop met “Het liefst zou deze Izzy van het FD
alle werknemers de hele dag stalken om te controleren of ze
niet stiekem naaktfoto’s van het MT bekijken.” Daarnaast
ontving Ter Haseborg ook bijval, vooral van andere ar-
beidsrechtadvocaten.

Speeltje

De emotionele reacties illustreren hoezeer de gebruikers
van social media gehecht zijn aan hun manier van commu-
niceren. “Ze waren bang dat ik hun speeltje wilde afpak-
ken”, vermoedt Ter Haseborg.

Zijn tegenstanders speelden, zoals dat vaak gaat in geémoti-
oneerde polemieken, op de man, en daardoor raakten zijn
argumenten ondergesneeuwd. Vijf maanden later vindt de
advocaat zijn onderbouwing nog steeds valide: het gebruik
van social media tijdens werktijd kan ten koste gaan van de
arbeidsproductiviteit, het kan imagoschade voor bedrijven
opleveren, het verhoogt de virusgevoeligheid van het ict-sys-
teem, het geeft headhunters wel erg eenvoudig een kijkje in
de organisatie en het vergemakkelijkt werknemers om klan-
ten mee te nemen naar een volgende werkgever. Ter Hase-
borg beroept zich onder meer op een onderzoek door
McAfee, waaruit blijkt dat zes op de tien bedrijven schade
ondervinden door social media. De advocaat geeft een voor-
beeld: “Een recruiter is op LinkedIn verbonden met honder-
den relaties van zijn werkgever. Hij vertrekt naar een ander
bedrijf, en past zijn LinkedIn-profiel aan. Zijn contacten
worden erop geattendeerd dat hij bij een andere organisatie
werkt. Ze krijgen dus een nieuwe mogelijkheid voorgescho-
teld.” Het handhaven van het relatiebeding van deze werk-
nemer is ineens veel moeilijker geworden voor de werkge-
ver. Het is immers de vraag of de werknemer wanprestatie
pleegt door het enkele aanpassen van zijn LinkedIn-profiel.
“Het vraagstuk van onrechtmatige concurrentie ligt dus an-

ders in deze communicatieomgeving”, licht Ter Haseborg

toe. Hij geeft twee mogelijke oplossingen: ofwel de werkge-
ver verbiedt het zakelijke gebruik van LinkedIn, ofwel het
zakelijke account van LinkedIn wordt niet aan de persoon
gekoppeld, maar aan de functie. “Als de werknemer vertrok-
ken is, blijft het account bestaan. Er staat alleen een andere
naam en foto bij. Werkgevers moeten hoe dan ook de moge-
lijke problemen onderkennen en hier iets mee doen.”

Promotiemiddel

Deze bezwaren tegen social media gelden ook in juridische
organisaties als advocatenkantoren, meent Ter Haseborg.
Maar zelf zit hij ook op LinkedIn, met meer dan 500 con- »
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Renzo ter Haseborg (Haseborg & Zillinger): “Het gebruik van social media

tijdens werktijd kan ten koste gaan van de arbeidsproductiviteit.”

tacten. Dus hoe kan dat? “Die vraag heb ik vaker gekre-
gen”, antwoordt de advocaat. “Ik heb mijn opiniestuk ge-
schreven vanuit de positie van de werkgever, over
werknemers. Zelf ben ik ondernemer met een eigen kantoor,
zelfstandig advocaat, dus ik heb een andere positie dan een
werknemer.”

Ter Haseborg, die samen met twee confréres het advocaten-
kantoor Haseborg & Zillinger heeft, gebruikt LinkedIn en
Facebook als promotiemiddel. “We vertellen de klant wie
we zijn, wat we doen en we mengen ons in debatten, met als
doel om marktpartijen geinteresseerd te krijgen.” Via zijn
lidmaatschap van de subgroep Arbeidsrecht haalde hij al
een klant binnen. Bij LinkedIn ligt de nadruk op de zakelij-
ke sfeer: Ter Haseborg publiceert er artikelen en legal up-
dates. Werving van personeel heeft hij nog niet geprobeerd
via dit platform. “Maar waarom niet? Je kunt precies de ge-
wenste doelgroep definiéren.” Het kantoor gebruikt Face-
book eerder voor de informele communicatie. “Daar leggen
wij arbeidsrechtelijke onderwerpen uit in lekentaal.”

Zijn twitteraccount gebruikt hij nauwelijks. Hij begon er-
mee om anderen te kunnen volgen, maar vraagt zich af wat
het nut is van berichtjes als ‘Ik zit nu in de trein op weg
naar een zitting’. “Het is lastig om in 140 tekens een juridi-
sche boodschap te vatten”, meent hij. “Professionals krijgen
de informatie al uit andere bron, en leken hebben niet zo
veel aan een verwijzing naar een vonnis. Wij gebruiken onze

digitale nieuwsbrief liever om klanten te informeren.”

Potje breken

Carja Mastenbroek, merkenrechtspecialist bij DLA Piper in
Amsterdam, is juist een fervent twitteraar. De afgelopen
maanden verzond ze tweets over kwesties Youp/T-Mobile,
Kathy/Nijntje en de champagneshampoo van Andrélon.
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“Het is een nieuwe manier om contact te onderhouden met
je doelgroep”, licht ze toe. “Ik ben ermee begonnen toen ik
op een reclamecongres in Cannes een juridisch spreekuur
had. Hoe maak je dat bekend? Via Twitter dus.” En als je
eenmaal een account hebt, ga je hem ook gebruiken. Maar
hoe? “Vanwege de vertrouwelijkheid kan ik niet over mijn
eigen zaken twitteren”, vertelt Mastenbroek. “En om nou te
melden dat ik zo lekker in het bos gewandeld heb... nou
nee. Het is voor mij het interessantst om over mijn vakge-
bied te twitteren. Daar heeft de cliént het meest aan.” Ze
waakt er wel voor commentaar te leveren op zaken. “Dat
kan immers altijd tegen je worden gebruikt.”

Dat Mastenbroek actief is op Twitter, heeft zeker te maken
met haar klantenkring: het versturen van tweets is enorm
hot in de reclamewereld. “In deze branche kun je wel een
potje breken als je twittert. In de bankenwereld is dat bij-
voorbeeld heel anders.”

Bij DLA Piper mag iedereen actief zijn op social media.
“Maar je moet je altijd bewust zijn van je rol als advocaat,
net als op een verjaardagfeestje of een netwerkborrel”, ver-
telt Mastenbroek. “En je moet nooit vergeten dat je het kan-

toor vertegenwoordigt.”

“JE MOET JE ALTIJD BEWUST ZIJN VAN JE
ROL ALS ADVOCAAT, NET ALS OP EEN
VERJAARSFEESTJE OF EEN

NETWERKBORREL"

Het kantoor heeft zelf ook een twitteraccount, waarop het
de eigen activiteiten toelicht. “Een begin van een ontwikke-
ling om een omgeving te creéren waarin we kunnen com-
municeren met cliénten, studenten en andere geinteresseer-
den. Dat werkt. Wat niet werkt is als bedrijven ’s ochtends
twintig tweets versturen. Die ga ik echt niet allemaal lezen.”
Mastenbroek zit ook op LinkedIn. “Om mezelf een gezicht
op internet te geven en een netwerk te onderhouden.” Ze
heeft er een paar keer direct nut van gehad. Eén keer vond
ze een gespecialiseerde deurwaarder, een andere keer kwam
ze in contact met een nuttige getuige in een merkverval-

singszaak.

Groot bereik

Uit het rapport ‘Scoren met social media’ van ING blijkt dat
alle top-50 advocatenkantoren een LinkedIn-profiel hebben.
Slechts één daarvan heeft een link naar een vacature staan.
Juridisch recruiter Edmond Gevaerts maakt voor werving
wel veel gebruik van LinkedIn. Leden van onder meer de ~ »



