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Steeds meer marketeers schuiven actief hun interne experts naar 
voren als onderdeel van hun communicatiestrategie. Organisaties die 
de consistentie en de kwaliteit van de verhalen van deze expert op 
niveau houden, versterken de communicatiestrategie met een interne 
‘Ambassadors’ Academy’.  

Dit is een poule van interne experts die je als externe spreker naar 
voren schuift bij (vak)media, congressen en (klant)events. Deze 
optredens zijn op hun beurt weer een bron van broodnodige content 
voor de andere marketingkanalen. Een Ambassadors Academy bestaat 
op zijn minst uit een opleidingstraject, sparringsessies met peers en 
professionele support voor de deelnemers.       

Met deze gids heb je concrete tips in handen om stapsgewijs je eigen 
Ambassadors’ Academy te realiseren.  

Bouw de businesscase 
Inventariseer sprekerstalent!
Tijdens het traject  
Borging en doorpakken 

JOUW EXPERTS 
OP DE VOORGROND

Ga naar onze website 

Case: Hoe de sprekers van Signify de 
visie van de organisatie uitdragen.

https://www.debatrix.com/nl/2021/03/hoe-wij-de-top-van-signify-helpen-om-een-inspirerende-boodschap-uit-te-dragen/


Laten we er niet omheen draaien. De tijd dat we als marketeers wegkwamen met �ashy 

plannen zijn - voor zover dat ooit echt zo is geweest- voorbij. Daarom beginnen we direct 

met de vraag: Wat levert een Ambassadors’ Academy programma op?   

Deze vraag is niet alleen relevant voor het verdedigen van het budget, maar is ook van 

belang voor het bouwen van draagvlak en het houden van focus in het programma.

Betrek vroeg in het traject een interne sponsor 

Een succesvolle Ambassadors’ Academy heeft een bepaald cachet. Support of zelfs 

deelname van hoger management is daarom belangrijk. Het allermooiste signaal geef je 

af wanneer je een C-level executive meekrijgt die zelf niet perse bekend staat om diens 

‘stage presence’ - en die er zelf ook bewuster aan wil werken. Hoewel deelname van 

hoger management een pré is kan je ook bewust het traject inzetten als een onderdeel 

van een High Potential programma. Ook dan is een sponsor van groot belang om het 

programma geloofwaardigheid te geven.   

Bouw de businesscase 

Wat zijn de strategische doelen waaraan een Ambassadors’ 
programma bijdraagt?  

      Thought Leadership claimen. 

      (Nieuwe) corporate story invullen. 

      Actieve / strategische rol in het maatschappelijk debat. 

      Employer branding. 

      Constante �ow aan content voor de verschillende marketingkanalen. 

Sparren over de businesscase? 
Bel met onze Ambassadors’ Academy-experts  -  010 414 8869
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Wees helder over de gewenste toekomstige situatie
 

Een Ambassadors’ Academy is als een Zwitsers zakmes. In de praktijk zagen we 

behendige marketing en communicatiemanagers het programma inzetten voor 

verschillende doelen. Zo werd ergens primair een strategische PR-doel nagestreefd, maar 

kwam het programma ook goed van pas voor employer branding bij onderwijsinstellingen 

en werd ingezet bij contentcreatie.     

In de praktijk is dit prima, maar bij de start van het programma is een heldere focus op 

een gewenste situatie in de vorm van concrete en meetbare eenheden cruciaal. Hoeveel 

extra publieke optredens moet het programma opleveren? Wat is het bereik van het 

publiek? Hoeveel media-aanvragen moeten er volgen en in welke strategische domeinen?  

Deze helderheid helpt later bij de selectie van sprekers en het vormen van het 

programma. Zo zal je bij een strategisch doel om jezelf in een speci�ek marktsegment te

positioneren de voorkeur hebben om een aantal top-experts intensief te begeleiden met 

een coachingstraject. Wanneer het traject vooral moet bijdragen aan Employer Branding 

zal je de nadruk leggen op gezamenlijke trainingssessies met high potentials die goed 

liggen bij de doelgroep.

Betrek een Learning & Development expert vanuit HR
 

Een Ambassadors’ Academy heeft een sterke opleidingscomponent. Daarmee is het 

mogelijk om bij het veiligstellen van funding gebruik te maken van opleidingsbudgetten. 

De ervaring leert dat het belangrijk is om het initiatief bij de MarCom te houden. Een 

Ambassadors’ Academy is immers primair een tool om marketingdoelen te halen. 

Daarentegen kan de reeds bestaande infrastructuur, expertise en support vanuit HR heel 

waardevol zijn. Betrek daarom een HR collega met Learning & Development in diens 

portfolio. Het zal je op de lange termijn tijd schelen.        

Let op!  Het kan zijn dat de interne opleidingsinkoopsystemen niet de �exibiliteit hebben 

om een Ambassadors’ Academy te faciliteren. Het is daarom belangrijk om in een vroeg 

stadium dit soort praktische bezwaren te ontdekken zodat er draagvlak bij HR is wanneer 

er buiten het gebruikelijke systeem expertise aangetrokken wordt.



Breng de potentiële baten in kaart
De baten van het Ambassadeurstraject zitten op verschillende niveaus.  

Zo zijn er strategische baten zoals:                  Maar ook persoonlijke doelen zoals: 

 

Hier is een lijst van bene�ts die een Ambassador’ programma kan hebben: 

Niet elk van de bovengenoemde baten is even kwanti�ceerbaar. Toch zijn deze bene�ts 

het vermelden waard omdat veel van deze onderwerpen vaak op de agenda staan.

Maak het echte sommetje van de waarde van een talk 
 

Een Ambassadors’ Academy valt al snel onder de noemer ‘PR’. Daarmee is het een notoir 

lastig middel om de effectiviteit van te meten. Ook als Ambassadeurs actiever en beter 

hun verhaal delen in (vak)media, op LinkedIn en bij congressen is het lastig te achterhalen 

welke opdrachten of resultaten aan het Ambassadors’ programma te danken zijn.      

Andersom zijn er overigens genoeg voorbeelden van gemiste kansen of zelfs schade 

door slechte optredens. Maar ook de waarde van risicomanagement op dit vlak is lastig te 

vatten in concrete conversiecijfers zoals we nu bij online advertising gewend zijn. 

Deze cijfers vanuit online marketing bieden overigens wel een goed aanknopingspunt om 

een benadering te maken van de waarde die een Ambassadors’ programma kan

 

Strategische doelen

-  Thought Leadership claimen in domein X

-  Het maatschappelijk debat beïnvloeden

-  De markt bewust te maken van een 

   bepaald issue

-  Employer Branding

-  Industriestandaarden promoten

Persoonlijke ontwikkeldoelen

-  Helder communiceren 

-  Omgaan met lastige vragen in 

   de media

-  Inspireren met complexe materie

-  Zichtbaarheid als expert vergroten

-  Invloed in de sector vergroten

“ Door middel van het claimen van 

Thought Leadership de leadgeneratie 

te vergroten, interessantere 

opdrachten aan te trekken en de 

salescycle te verkorten. ”  

“ Beter mijn boodschap 

delen met collega’s en 

relaties. ” 
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bieden. Door uit te gaan van bijvoorbeeld de waarde die we normaal toekennen aan 

exposure (in de vorm van online advertenties) kunnen we uitrekenen wat een talk van 20 

minuten waard is voor een zaal van 200 relevante mensen die live (of remote) het verhaal 

volgen. Deze som kan helpen om experts en senior management te overtuigen om tijd en 

marketingmiddelen te investeren in het gesproken woord als marketingtool.   

Maak een helder investeringsoverzicht 
 

Bij de ontwikkeling van een Ambassadors’ Academy wordt vaak gekeken naar de 

kosten van het trainings- & coachingstraject. Ook wordt de tijdsinvestering van de 

deelnemers meegenomen. Dat laatste kan relevant zijn als de deelnemers gewend 

zijn om afgerekend te worden op ‘het schrijven van declarabele uren’. Maar naast de 

directe kosten van het opleidingsdeel is het ook relevant om zaken mee te nemen als het 

programmamanagement, de support van de ambassadeurs tijdens en na het programma, 

het ontwikkelen van tooling en slidedecks voor de sprekers en de interne en externe 

communicatie van het initiatief.       

In de praktijk zien we dat zelfs met het bij elkaar optellen van al deze kosten een 

Ambassadors’ Academy een relatief kleine investering is binnen het algehele 

marketing- en communicatiebudget. Vooral als er ook gebruik wordt gemaakt van 

opleidingsbudgetten dan blijken goed uitgevoerde programma’s zeer rendabel.   

Maak een planning met ingebakken risicomanagement

Hierbij een voorbeeld van een realistische planning:

     3-6 maanden voorbereiding (selectie sprekers, agenda’s plannen, intakes, etc.).

     4-6 maanden training & coaching inclusief challenges en ‘eindproef’. 

     6 maanden intensiever support van de sprekers in combinatie met de opstart van het   

     volgende cohort aan Ambassadeurs.   

Om sneller draagvlak te krijgen is het verstandig om bij wijze van risicomanagement in 

te bouwen. Bijvoorbeeld door een Go/NoGo moment in te bouwen na de eerste twee 

trainingen. Een andere manier om risico te verminderen is door eerst te werken met een 

kleine eerste cohort – al heeft dit wel invloed op de businesscase.     

Verdiepend artikel: Nog bezig met de (nieuwe) corporate story? Wachten 
met een sprekersopleiding of toch alvast beginnen?

Lees hier het artikel of kijk op www.debatrix.com



De selectie van sprekers ligt soms politiek gevoelig. Denk hier niet te makkelijk 

over, maar maak het ook geen Poolse landdag. Door je selectie te koppelen aan je 

marketingstrategie kun je de emotie uit de discussie halen.  

Daarnaast is een effectieve truc om het te hebben over ‘cohort 1’. Dat impliceert dat 

er meerdere vervolgklasjes komen. Oftewel, als je nu niet in deze klas zit dan kun je 

misschien wel over een half jaar in de volgende cohort mee.  

Kortom:

• Werk in ‘cohorts’. 

• Selecteer een groep van 6 a 8 sprekers.  

• Enthousiasmeer ze, vertel dat ze zijn gescout omdat ze speciaal potentieel hebben als 

spreker.

Inventariseer 
sprekerstalent!    

Wees duidelijk over de (tijds)investering
Een traject vraagt al snel 5 volle dagen training van de deelnemers. Daarnaast wordt 

van hen verwacht dat ze zich tussendoor en daarna blijvend inzetten om hun verhaal uit 

te dragen. Zorg dat zij zich bewust zijn dat het traject bijzonder waardevol voor hen kan 

zijn (zichtbaarheid, opleiding, support), maar dat hier ook een serieuze (tijds)investering 

tegenover staat.

07Bouw jouw eigen Ambassadors’ Academy
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Laat de uitnodiging versturen door een sponsor  

Laat een interne sponsor van de Academy de toekomstige Ambassadeurs uitnodigen. 

Denk aan de CEO of een andere persoon met (in)formeel gezag binnen de organisatie. 

Dit geeft direct gewicht aan het programma en de titel van Ambassadeur. De ervaring 

leert dat deelnemers makkelijker tijd vrijmaken voor het traject. Slimme marketeers zorgen 

ook dat deze sponsor alvast aangeeft dat ze bij de ‘graduation’ zullen zijn – zo weet je 

direct ook dat zij zich daaraan hebben gecommitteerd. 

Zet de ambassadeurs intern op een voetstuk

Deel de gecommitteerde deelnemers intern in een nieuwsbrief en op interne kanalen. 

Dit brengt de buzz intern op gang en zorgt ook voor peer pressure om echt in het 

programma te investeren.

Laat boardmembers meedoen  

Al is met maar de eerste (paar uur) van het trainingstraject en het aanschuiven bij het 

slotevent. Zo kickstart je met frisse motivatie de training en voelen de ambassadeurs zich 

gesteund. Bij de meest succesvolle trajecten hebben we gezien dat boardmembers in 

het eerste cohort deelnamen en zich als actieve – en kritische – coaches opstellen bij de 

opvolgende cohort.  

Benoem een “Academy Manager” rol in de organisatie

Zowel voor interne- als externe communicatie is het belangrijk dat men weet wie er 

over jullie Ambassadors’ Academy gaat. Intern weten mensen bij wie zij zich moeten 

aanmelden en waar ze moeten zijn om aan te haken. Extern kan het geen kwaad dat jouw 

netwerk ziet dat jullie zo’n programma hebben zodat zij eerder getriggerd worden om 

een spreker ‘te boeken’. 

Het benoemen van een Academy Manager geeft het programma meer standing. 

Daarnaast vergroot het de kans dat het voortgezet zal worden bij vertrek of promotie van 

de huidige projectleider. 

Bouw jouw eigen Ambassadors’ Academy



Zo ziet het traject eruit voor de experts

In een doorlooptijd van ca. 5 maanden leren experts praktische en wetenschappelijk 

bewezen technieken om hun expertise beter te communiceren. Een Ambassadors 

Academy bestaat op zijn minst uit meerdere trainingsdagen, sparringsessies met peers 

eneen Debatrix-expert en tussentijdse challenges.

Ontwikkel cruciale skills

In een goede ambassadeurs programma wordt zowel het verhaal als de skills van de 

expert ontwikkeld. Wat zijn de skills die experts moeten ontwikkelen om als ambassadeur 

op te treden? 

Uit onze ervaring zijn dit de skills die van waarde zijn voor inhoudelijke experts van elk 

niveau:

• Helder Argumenteren - Om kort en krachtig een boodschap te formuleren.

• Storytelling - Om complexe concepten tastbaar en invoelbaar te maken.

• Ontspannen Presenteren - Om op elk type podium contact te maken met het publiek.

• Omgaan met de Media - Snappen hoe de media werkt en hoe jouw boodschap 

mediawaardig wordt.

• Omgaan met Lastige Vragen - Hoe maak je van een lastige vraag een kans in plaats 

van een bedreiging?

Deze skills stellen een inhoudelijk deskundige in staat om kennis te delen op een heldere 
en inspirerende manier.

Tijdens het traject
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Gebruik een speci�eke ‘POP’  

Een goede Ambassadeurs Academie mixt marketingdoelstellingen met persoonlijke 

groei. Maak daarom een Persoonlijk OntwikkelingsPlan voor elke spreker. Maak een 

template waarin de marketingdoelstelling is meegenomen. Zo koppelen sprekers hun 

ontwikkeling automatisch aan de marketinguitdaging.

Maak een Teams- of Slack-kanaal aan 

Met een dedicated intern kanaal kunnen deelnemers makkelijk tijdens het traject 

opdrachten, challenges en resultaten delen. Ook kan het kanaal achteraf als naslagwerk 

dienen voor tips, slides en voorbeelden. Dit brengt niet alleen de buzz op gang, maar 

zorgt ook voor een centrale plaats waar er met en van elkaar kan worden geleerd.

Maak sprekerspro�elen

Zorg voor een aantrekkelijke pitch van de sprekers. Niet alleen voor op de eigen site, 

maar ook voor LinkedIn, ANP Expert Support en andere platforms om een expert te 

pluggen. Let op dat jouw experts waarschijnlijk als personality niet kunnen opboksen 

tegen de bekende A-list sprekers. Gooi het daarom meer op een bijzondere insteek op 

een bepaald topic. Pitch vooral de talk en niet alleen de persoon. Lees verderop een 

verdiepend stappenplan om jouw sprekers te pro�leren op LinkedIn.

Ga naar onze website

Case: Hoe ASN Bank on-demand zorgt 
dat hun duurzame missie de aandacht 
krijgt die het verdient.



Verdieping: Met dit 
stappenplan pro�leer je 
jouw experts als spreker op LinkedIn. 

Bouw jouw eigen Ambassadors’ Academy 10

Waarom jezelf pro�leren als spreker op LinkedIn?
Naast het verdiepen van het maatschappelijk debat, zul je zien dat er mooie 

klussen op je af komen als je begint met het uitdragen van jouw expertise. 

Evenementenorganisaties en redacties werven namelijk veel via LinkedIn. Deze tips 

helpen jouw vindbaarheid te vergroten:

1. Zet het in je titel. 

2. Een kleine glimlach op jouw pro�elfoto verlaagt de drempel om contact op te nemen.

3. Claim het spreker zijn door dit te vermelden als ‘extra functie’.

4. Geef bij deze nieuwe functie als spreker een overtuigende beschrijving.

5. Pitch je talk als een product!

6. Word gezien als Though-leader.

7. Bouw geloofwaardigheid als spreker.

8. Verantwoord bluffen!

Jouw pro�el staat, wat nu?! 

    Gebruik onze persoonlijke pitch formule jezelf te presenteren in één simpele zin.

    De toon doet ertoe. Zet liever andere mensen in het zonnetje dan het alsmaar te 
hebben over jezelf. Door bijvoorbeeld werk van anderen aan te prijzen en te koppelen 

aan bijzondere inzichten. 

    Melk optredens als spreker uit. Deel toekomstige optredens, vertel jouw schrijfproces, 

deel teasers uit je talk en bedank je publiek en opdrachtgever publiekelijk.

    Trek je stoute schoenen aan! Benader eventorganisatoren die eerder events over jouw 

topic hebben georganiseerd. Kans is groot dat ze vaker jouw topic behandelen en dat ze 

niet weer alleen dezelfde sprekers als vorige keer willen aanbieden.

    Start klein en bouw het uit. Ga spreken bij bijvoorbeeld “Lunch & Learn” sessies, en 

deel dit weer op LinkedIn. Geslaagd werk maakt snel nieuw werk. 

Lees het volledige artikel op www.debatrix.com
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Laat Ambassadeurs hun wishlist samenstellen  
 

Vraag een Ambassadeur even door de agenda van de afgelopen jaren te lopen 

en ze komen zo tot een reeks events waar zij zelf op het podium hadden kunnen 

staan. Hetzelfde geldt bij vakbladen, blogs en krantenartikelen. Laat hen hun wishlist 

samenstellen en koppel dit aan hun POP en eventueel hun certi�cering.       

Certi�ceer de Ambassadeurs    
 

Zorg dat jouw ambassadeurstraject een kwaliteitskeur wordt binnen (en buiten) jouw 

organisatie. Stel voor dat ze dit op hun LinkedIn pro�el vermelden. Sommige organisaties 

hebben met ons een speciaal logo / keurmerk ontworpen dat intern en soms zelfs extern 

gebruikt wordt. De kern is vooral dat je duidelijk wilt maken dat het geen vrijblijvende 

zaak is.

Maak een dedicated sprekerspagina aan op jullie website

Maak een pagina op jullie website waarin je jouw mensen positioneert als experts én 

sprekers. Begin op de pagina met jullie corporate story als overkoepelende boodschap. 

Vervolgens geef je jullie kersverse sprekers én hun sprekerspro�elen een plekje op het 

virtuele podium. Maak het eenvoudig om contact op te nemen en de sprekers te boeken 

voor events en mediaoptredens.

Een afsluitceremonie met een trial of �re   
 

Een beetje ‘show and dance’ hoort wel bij een leuk traject. Een afsluitevent (met het liefst 

een kort praatje van de CEO) geeft het traject en de ambassadeurs direct de erkenning 

die het verdient. Sommige organisaties kiezen voor de vorm van een soort intern event 

waarbij de Ambassadeurs elk een inspirerende talk van 12 à 15 minuten delen met de 

groep. Dit kan je doen in combinatie met scherpe feedback van een coach (ons advies is 

om dit op basis van opnamen achteraf te doen). Andere organisaties kiezen ervoor om dit 

te combineren met een vrijdagborrel om zo de week inspirerend af te sluiten.  

Bouw jouw eigen Ambassadors’ Academy
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Borging en doorpakken
Maak een helder plan voor het vervolg   

Communiceer vanaf het begin dat het opleidingstraject de kickstart is van het 

Ambassadeurschap en dat het échte werk pas begint zodra de deelnemers aan de slag 

gaan met het actief opzoeken van de media. Moedig de deelnemers structureel aan om 

dit ook écht te doen.

Deel succeservaringen  

Via het speciale Teams kanaal of zelfs met een aparte update mail worden ervaringen van 

verschillende Ambassadeurs gedeeld. Deel daarbij niet alleen de voor de hand liggende 

successen zoals talks op prestigieuze congressen of quotes in grote kranten. Niet elke 

spreker zal op dat niveau opereren. Bovendien zijn dit soort kansen vaak onevenredig 

verdeeld. Besteed daarom minstens zoveel aandacht aan learnings. Een ‘high potential’ 

met een bijzonder gave metafoor in diens verhaal kan zo weer inspiratie bieden voor de 

CFO’s talk een maand later.

Stel kwaliteitseisen in     

Heb het lef om te stellen dat er voorwaarden zijn om het predicaat van het 

Ambassadeurschap te blijven voldoen. Denk aan verplichte deelname van minstens één 

terugkomdag per jaar in en een minimum van X publieke talks en of Y mediaoptredens.

Bouw jouw eigen Ambassadors’ Academy

“ We werken al geruime tijd samen met Debatrix. Dankzij hun kennis van onze 

missie en activiteiten en het professionele, diverse bestand van trainers en 

supportmedewerkers kunnen ze snel invulling geven aan onze uiteenlopende 

vragen: van aanscherping van een verhaallijn of slidedeck tot voorbereiding van 

sprekers. Door met credits te werken kunnen we snel schakelen. Debatrix helpt 

ons als vaste partner om het ASN verhaal van duurzame vooruitgang scherp en 

aantrekkelijk te communiceren.”  

Pieter Smeets | ASN Bank
Hoofd marketing en communicatie



Bouw terugkomdagen in   

Wees duidelijk dat er in de toekomst terugkomdagen zullen zijn. Integreer deze bij 

voorkeur in het programma van de vervolgcohorts. Zo kunnen ‘nieuwe’ Ambassadeurs 

leren van ‘de oude rotten’ – tegelijkertijd kunnen zij zich weer door elkaar laten inspireren.      

Gebruik interne events als training grounds      

Organiseer je interne TED-like events. Grijp de jaarstart aan om een aantal talentvolle 

sprekers het podium te geven. Sommige sprekers vinden presenteren voor collega’s vaak 

spannender dus dat maakt het een uitstekende vuurproef.  

 

Bied professionele coaching aan     
 

Voor belangrijke events zorgt een goede presentatiecoach voor een drastisch beter 

verhaal en performance met een relatief lage tijdsinvestering van de Ambassadeur. Dit 

is met name aan te raden wanneer een Ambassadeur aan de slag is met een nieuw 

‘kernverhaal’. De investering in dit verhaal kan daarna over meerdere vervolgoptredens 

uitgesmeerd worden.     

 

Bouw een asset-base      
 

Goede sprekers kunnen leren van elkaars verhalen en ondersteunde slidedecks. De 

eerder gedeelde tips in de nieuwsbrieven, Teams kanalen en op de verschillende 

terugkomdagen voorzien nieuwe sprekers van inspiratie. Bovendien bouw je hiermee aan 

de waarde van het programma. Je voorkomt ‘organisatorische amnesie’ doordat oude 

fouten minder snel herhaald worden en je zorgt dat de verhalen beter aansluiten bij de 

corporate story.   

Bouw jouw eigen Ambassadors’ Academy 13
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Gebruik de envy-factor    
 

De academie moet iets zijn waar je als collega graag bij wil horen. Bij het intern promoten 

van Ambassadeurs en hun optredens kan het geen kwaad om alvast te verwijzen naar de 

nominatielijst voor een volgend cohort. 

Zorg voor een rapportage van resultaten en ROI      
 

Juist wanneer de resultaten cijfermatig minder tastbaar zijn is het relevant om materiaal 

van alle optredens te verzamelen. Bij Debatrix werken we met partners om deze nieuwe 

vorm van marketing te waarderen. Je kunt daarbij in je berekening een ‘proxy’ gebruiken 

zoals de gebruikelijke CPM voor een LinkedIn video van 30 seconden gericht op jouw 

doelgroep. Deze kan je gebruiken als leidraad om na te gaan wat de waarde was van een 

bepaalde talk.          

 

Academy as a Service
 

Pffffttt.. Als deze gids je het gevoel geeft van ‘daar komt een hoop bij kijken’ dan klopt 

dat. Veel van de marketeers waarmee wij werken gaan niet voor half werk. Dat heeft wel 

als nadeel dat je doorhebt dat het een stevig project is. Daarom bieden wij tegenwoordig 

niet alleen de support op het gebied van training & coaching, maar ook ondersteuning bij 

alle bovenstaande punten. Een Ambassadors’ Academy as a Service zeg maar. Wij runnen 

de Academy op logistiek vlak en zorgen dat MarCom vol de kansen kan benutten op het 

gebied van content en promotie.

Bouw jouw eigen Ambassadors’ Academy



Over Debatrix     
De Europese autoriteit in overtuigende communicatie. 
 

Soms zie je iemand een idee delen en denk je ‘WAUW! Dat is nou een super helder, 

overtuigend en inspirerend verhaal!’ Grote kans dat deze persoon gecoacht of getraind 

is door Debatrix. Debatrix is een internationaal bekroond trainingsbureau op het gebied 

van overtuigende (online) communicatie en begeleidt al bijna twee decennia lang 

leiders en professionals bij het overtuigend delen van hun ideeën met de wereld. Dat 

doen zij met een no-nonsense aanpak die start bij jouw inhoud en jou de juiste tools 

geeft die je hele carrière bijblijven. Zo helpt Debatrix o.a. CEO’s, topondernemers, 

ministers, Eurocommissarissen en experts bij speci�eke situaties zoals media-optredens, 

presentaties, (remote) meetings en één-op-één gesprekken. Daarbij zijn zij sinds vorig jaar 

partner van Microsoft Nederland op het gebied van online communicatie om organisaties 

te helpen bij het online/hybride werken in Microsoft Teams.
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Checklist
Bouw de businesscase    
Betrek vroeg in het traject een interne sponsor 

       Wees helder over de gewenste toekomstige situatie

       Betrek een Learning & Development expert vanuit HR.

       Breng de potentiële baten in kaart

       Maak het echte sommetje van de waarde van een talk 

       Maak een helder investeringsoverzicht 

       Maak een planning met ingebakken risicomanagement

Inventariseer sprekerstalent!
       Wees duidelijk over de (tijds)investering

       Laat de uitnodiging versturen door een sponsor 

       Deel de gecommitteerde deelnemers intern in  een nieuwsbrief en op interne kanalen     

       Laat boardmembers meedoen  

       Benoem een “Academy Manager ”rol in de organisatie

Tijdens het traject
       Bepaal de juiste skills

       Gebruik een speci�eke ‘POP’  

       Maak een Teams- of Slack-kanaal aan 

       Maak sprekerspro�elen  

       Laat Ambassadeurs hun wishlist samenstellen  

       Certi�ceer de Ambassadeurs 

       Maak een dedicated sprekerspagina aan op jullie website

       Een afsluitceremonie met een trial of �re  

 

Borging en doorpakken
       Maak een helder plan voor het vervolg   

       Deel succeservaringen  

       Stel kwaliteitseisen in     

       Bouw terugkomdagen in   

       Gebruik interne events als training grounds 

       Bied professionele coaching aan     

       Bouw een asset-base      

       Gebruik de envy-factor    

       Zorg voor een rapportage van resultaten en ROI      

       Academy as a Service
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