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W O O R D  V O O R A F

 Woord vooraf

Vier auteurs die ieder hun sporen hebben verdiend in het vakgebied communicatie en 
communicatiemanagement, hebben samengewerkt om het eerste boek over communi-
catiemanagement voor bedrijfskundigen te schrijven.
Inmiddels is dit boek ‘Bedrijfscommunicatie voor de manager’ toe aan een derde druk. 
Daar zijn we heel blij om, want het betekent dat ons boek gezien wordt (en hopelijk 
gelezen en bestudeerd). We menen dat de inhoud van ons boek bij kan dragen aan de 
professionalisering van het communicatievak, door managers te laten kennismaken 
met de (strategische) facetten van dit door velen als belangrijk genoemde vakgebied. 

Marten Waardenburg geniet van een rustige najaarsdag en heeft de totstandkoming van 
deze derde druk aan Arno van Doorn en Désirée van Osch overgelaten. Godfried Janssen is 
helaas overleden en dat is bij het schrijven van deze druk erg gevoeld. Godfried kon je altijd 
bellen voor een gesprek over welk onderdeel van het vakgebied dan ook, en altijd werd je er 
wijzer van. Dat Godfried er niet meer is, wordt door ons ervaren als een groot gemis. 
Natuurlijk laten we de vier namen als auteurs bij deze druk vermeld. Alle vier hebben we in 
de vorige drukken zoveel bijdragen geleverd, dat deze druk nog steeds gezien kan worden 
als een product van ons vieren. Dat is de kracht van ons schrijverscollectief. 

Bij het aanvullen en redigeren van deze derde druk is dankbaar gebruikgemaakt van 
opmerkingen door docenten, die dit boek gebruiken om hun studenten op te leiden 
voor een mooi beroep. Dank aan allen die een dergelijke bijdrage hebben geleverd. Ze 
hebben geresulteerd in het schrijven van twee nieuwe hoofdstukken en aanvullingen op 
velerlei gebied in de andere hoofdstukken. Hoewel we blijven proberen om in dit boek 
de hoofdlijnen te geven, waren er toch weer zoveel ontwikkelingen in het vakgebied dat 
er veel aangevuld kon worden (als ook geschrapt). 

Het onderdeel merkenmanagement was in de vorige drukken een onderdeel van het 
hoofdstuk communiceren met klanten, maar in deze druk is dit opgewaardeerd tot een 
nieuwe strategie voor communicatiemanagement. De hoeveelheid literatuur op het 
gebied van merkenmanagement gaf daartoe aanleiding en wij menen dat we met dit 
hoofdstuk recht doen aan de stand van zaken op het gebied van merkenmanagement.

Ook is er een nieuw hoofdstuk over contentmanagement toegevoegd. Dit is nodig van-
wege de ontwikkelingen in het vakgebied waar steeds meer de content, de boodschap, 
centraal komt te staan als in het ‘verhaal dat verteld en gedeeld moet worden’.
Op hoofdlijnen is het boek verder stabiel gebleven, zodat het in de verschillende opleidingen 
op dezelfde plek in het curriculum op de vertrouwde wijze gebruikt kan blijven worden. 

In de eerste druk dankten we de uitgever voor het initiatief, bij deze druk danken we 
Lotte van den Berg als uitgever van Concept uitgeefgroep, die het uitbrengen van een 
verbeterde derde druk op stimulerende wijze heeft begeleid.

Lisse, Arno van Doorn
Beverwijk, Désirée van Osch
Oktober 2017
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Communicatie is een boeiend, maar bijzonder complex en lastig fenomeen. Het is door 
vele wetenschappers bestudeerd en beschreven vanuit tal van wetenschappelijke vakge-
bieden. Het wordt door talrijke professionals beoefend en is van grote en vaak doorslag-
gevende betekenis voor mensen en organisaties.

In hoofdstuk 1 wordt duidelijk wie de actor is in dit boek als het om communicatie gaat: 
de organisatie in de meest brede zin van het woord. Dit kan een familiebedrijf zijn, een 
multinational, een profit-organisatie maar ook een non-profit, de bakker op de hoek, de 
onderwijsinstelling, een politieke partij, een ministerie, een adviesbureau en de bran-
che-organisatie. Al deze organisaties moeten in een snel veranderende maatschappij 
hun belangen zien te behartigen. Communicatie vormt daar een belangrijke functie in, 
maar wordt niet altijd op zijn waarde gewaardeerd. 

In hoofdstuk 2 wordt het fenomeen ‘communicatie’ onder de loep genomen. Het bestu-
deren van communicatie als fenomeen staat centraal in communicatietheorie. Kennis 
van communiceren is daarom het best over te dragen door uit te leggen wat deze theo-
rieën inhouden. Dit is niet alleen van belang voor specialisten. Managers in organisa-
ties kunnen met een goed begrip van communicatie hun eigen functioneren en dat van 
hun organisatie verbeteren. Hoofdstuk 2 legt een solide basis om het complexe begrip 
‘communicatie’ in al zijn vormen beter te kunnen begrijpen en doorgronden.

Communicatie vindt plaats via communicatiemiddelen, van een persoonlijk gesprek tot 
het inschakelen van (massa)media. Hoofdstuk 3 gaat in op het uitgebreide pakket aan 
middelen, oftewel touchpoints, waarmee aan de gewenste communicatieprocessen 
vorm en inhoud kan worden gegeven. Goed uitvoeren van communicatie verhoogt de 
waarde van de organisatie. 

Deel I 
Communicatie:  
kennis en inzicht

Deel1.indd   15 06/11/17   11:39 pm
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1  I N L E I D I N G

Organisaties raken regelmatig in de problemen. U hoeft er de krant maar op na te slaan, 
om een offline-uitdrukking te gebruiken, om organisaties in de ruimste zin van het 
woord in de een of andere crisis tegen te komen. Nadat alle stof is neergedaald en er 
onherroepelijke schade aan deze organisaties is toegebracht, blijkt dan vaak uit de ana-
lyses  ‘dat de communicatie van de betreffende organisatie’ niet optimaal is geweest. 
Let maar op hoe vaak communicatie als de schuldige wordt aangewezen en dan vooral 
de foute communicatie, of nog erger het ontbreken er van. 
Communicatie heeft een belangrijke functie in de waardeketen van organisaties. Alle 
activiteiten in deze waardeketen kosten geld, maar leveren ook een bijdrage aan het 
bedrijfsresultaat. Hoe groot de bijdrage van communicatie aan het bedrijfsresultaat is, 
is moeilijk met exacte cijfers te benoemen. Door het karakter van communicatie ont-
breekt het aan een duidelijk financieel meetmodel waarmee de benefits van communi-
catie kunnen worden uitgedrukt. De negatieve effecten van communicatie komen tot 
uiting in aspecten die meer schade toebrengen op de lange termijn dan op korte termijn 
in geld is uit te drukken: een slecht(er) imago, meer klachten, een minder positieve 
reputatie, meer ingrijpen door de overheid, een minder gunstige regelgeving, slechtere 
relaties met stakeholders waaronder het eigen personeel. Sterke voorbeelden geven het 
belang van professioneel verzorgde communicatie duidelijk aan, maar het kwantifice-
ren van het belang in centen achter de komma is lastig. 
De vermaatschappelijking, het nog steeds toenemende belang om de bestaansrechten 
van organisaties te legitimeren binnen een steeds kritischer wordende maatschappij, 
noodzaakt organisaties aandacht te besteden aan hun communicatiefunctie. Organisa-
ties zijn spelers in het publieke domein waar een issue dat er vandaag nog niet is, mor-
gen van doorslaggevend belang kan zijn voor het voortbestaan van die organisatie. 
Communicatiemanagers zijn van onschatbare waarde bij het realiseren van organisatie-
doelstellingen. Maar het gebeurt nog te vaak dat organisaties het belang van deze func-
tie te veel uit het oog verliezen en hun communicatie niet goed bewaken, niet goed 
uitvoeren. Met de reële kans op onnodige verliezen.

Degenen die de communicatie beroepsmatig uitoefenen, de communicatieberoeps-
beoefenaars, zijn lang niet altijd de eindbeslissers rond communicatieactiviteiten. 
Bovendien zijn zij lang niet altijd in staat de zo zichtbare activiteiten van het hogere 
management van organisaties te controleren en te sturen. Hoe goed en zorgvuldig 
communicatie beroepsbeoefenaars hun activiteiten ook willen uitvoeren, ze hebben 
daarbij de legitimatie en steun van de leiding van hun organisaties nodig. 
Leidinggevenden van organisaties moeten in hun bestuurlijke activiteiten meer belan-
gen afwegen dan alleen communicatieve aspecten; zij nemen beslissingen in een zeer 
grillige en hectische omgeving en zijn eindverantwoordelijk. In die hectiek en het afwe-
gen van belangen blijken leidinggevenden de gevolgen van communicatieactiviteiten 
echter niet altijd op hun beleidsmatige waarde te beoordelen. Communicatie lijkt 
typisch een functie die door ‘iedereen’ uitgevoerd kan worden. De geschiedenis laat 
echter keer op keer zien dat dát niet het geval is. En wanneer het verkeerde nieuws een-
maal is verspreid, is er geen houden meer aan; de publieke opinie neemt haar positie in 
als scherprechter, carrières sneuvelen, koppen rollen.  

Communicatie als onderdeel van bedrijfskunde
De huidige samenleving kent een veel grotere variëteit van beroepen, instellingen, 
aspecten en culturen in vergelijking tot de samenleving van begin vorige eeuw. De 
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d e e l  i  c o m m u n i c a t i e :  k e n n i s  e n  i n z i c h t

 complexiteit van de samenleving is enorm toegenomen en daarmee de aandacht 
voor de communicatie binnen deze complexe en veelzijdige maatschappij. Alle 
grote en goede ondernemingen besteden veel aandacht aan hun vele relaties die zij 
hebben met doelgroepen en stakeholders in de samenleving. Goed kunnen commu-
niceren is een voorwaarde voor bestuurders van organisaties. Daarmee heeft de 
factor communicatie aan belang gewonnen in de publieke ruimte. Voor organisaties 
is de verzorging van hun communicatie een strategisch managementinstrument 
geworden. De Digitale Revolutie vergroot de noodzaak om adequaat aan te sluiten 
op maatschappelijke communicatieprocessen. Communicatie als maatschappelijk 
probleem legitimeert dan ook het grote aantal opleidingen en studies van 
 communicatie.

In bedrijfskundige opleidingen vormt communicatie een steeds belangrijker onderdeel 
van de studie. Dit boek laat bedrijfskundigen kennismaken met het belang van een 
strategisch communicatiebeleid en de voordelen die het een organisatie kan opleveren. 
Bedrijfskundigen kunnen de communicatiefunctie dan op waarde schatten en optimaal 
inzetten. 

De eisen aan de communicatie worden vrijwel elk jaar hoger. Een organisatie die de 
communicatie niet op orde heeft, verspeelt de gunst van het publiek en daarmee de 
legitimering van haar eigen bestaan. Of het nu gaat om een familiebedrijf, een multina-
tional, een profit-organisatie maar ook een non-profit, de groenteboer op de hoek, de 
onderwijsinstelling, een BV, een politieke partij, een NV, een ministerie, een adviesbu-
reau of de branche-organisatie: communicatie legt de verbinding tussen de organisatie 
en de haar omringende en doordringende wereld.

Rechts op het web suggereert: het was een aanslag, geen ongeluk
De man die acht mensen aanreed, moet volgens sommige twitteraars en blog-
gers wel een terrorist zijn, wat de politie ook zegt.

Hulpverleners verzorgen een gewonde voor het centraal station van Amsterdam 
waar zich een incident met een auto heeft voorgedaan.  
Zaterdagavond om één minuut over negen meldt @Politie_Adam, het officiële 
twitteraccount van de Amsterdamse politie, dat bij Centraal Station een incident 
heeft plaatsgevonden. “Auto tegen muur gebotst. Toedracht nog onduidelijk”. 
De auto heeft acht mensen geschept. Een aanslag? De Amsterdamse politie 
meldt een uur na het incident dat er van opzet geen sprake lijkt. Het ongeluk is 
veroorzaakt door een onwel geworden automobilist.
Vijf dagen na de aanrijding wordt die lezing nog steeds in twijfel getrokken door 
een opvallend grote groep mensen op sociale media. Volgens hen heeft er zater-
dagavond mogelijk wél een terroristische aanslag plaatsgevonden, en wordt die 
doelbewust verzwegen door de autoriteiten.
De associatie met terreur is niet vreemd: in Europa zijn meer aanslagplegers met 
voertuigen op voorbijgangers in gereden. Door die gelijkenis is het incident in 
Amsterdam ook breaking news in het buitenland.
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Zodra de politie meldt dat de automobilist onwel is geworden door een te 
lage bloedsuikerspiegel, nemen gevestigde media deze verklaring over, en 
vermindert hun aandacht voor het incident. Op sociale media gebeurt het 
tegenovergestelde: daar is de verklaring van de politie aanleiding voor een 
geruchtenstroom. 

Bron: NRC Handelsblad, 15 juni 2017. Verder lezen kan via https://www.nrc.nl/
nieuws/2017/06/15/hoe-een-ongeluk-op-sociale-media-toch-aanslag-werd-
11090181-a1563056

Case
In dit boek gebruiken we het fi ctieve bedrijf GLOBIN als rode draad om allerlei aspecten 
van het communicatievak duidelijk te maken en soms om een oefening te laten maken. 
GLOBIN is een fi ctief bedrijf dat zowel lokaal als internationaal contact heeft met con-
sumenten. Daarom heeft GLOBIN te maken met alle vormen van communicatie van 
een organisatie. 

Figuur 1.1 Global Interiors, ofwel GLOBIN, ‘richt de wereld in’ 

R  i  c  h  t     d  e     w  e  r  e  l  d    i  n

De oorsprong van GLOBIN ligt in 1953 toen twee Brabantse meubelmakers besloten te 
gaan samenwerken, omdat zij naast normale meubels ook keukens wilden gaan bou-
wen en installeren. In de loop der jaren breidden de activiteiten zich uit over geheel 
Nederland en België. In 1970 besloot het bedrijf zijn vleugels uit te slaan naar andere 
Europese landen en werd de typisch Nederlandse naam veranderd in Global Interiors, 
afgekort tot GLOBIN. 

Sindsdien is de GLOBIN Groep uitgegroeid tot een wereldwijde keten van 275 
woonwarenhuizen annex keukencentra, met 127.000 medewerkers in 41 landen. In 
Nederland zijn 11 woonwarenhuizen en het hoofdkantoor gevestigd. De wereldwijde 
jaaromzet bedroeg in het afgelopen boekjaar 23,1 miljard euro en de winst 2,5 mil-
jard euro. 

Organisatie 
GLOBIN heeft drie divisies: Europa (goed voor 75% van de omzet), Noord- en 
Zuid-Amerika (18%) en Afrika, Azië en Australië (7%). Groei buiten Europa is een 
van de belangrijkste speerpunten van het beleid. Europa is verdeeld in vier regio’s 
(West, Zuid, Noord en Oost). GLOBIN West Europa B.V. is statutair gevestigd in 
Utrecht.
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