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Voorwoord bij de zesde, herziene druk

De eerste druk van deze uitgave is begin negentiger jaren ontstaan. Dit ge-
beurde destijds vanuit mijn behoefte om enige structuur te scheppen in
een veld waarover tot op dat moment alleen nog zeer versnipperd werd
gepubliceerd. Het was de periode waarin ik de basis legde voor het advies-
bureau De Uilenkamer, het bureau dat nog steeds een belangrijke pijler is
voor mijn relatie met de professionele praktijk van dit vakgebied.

Waren de eerste drukken voornamelijk gericht op het structureren van het
kennisveld, in latere drukken heb ik de gelegenheid gehad om ook zaken
toe te voegen die in mijn advieswerk hun waarde hadden bewezen. Met
name de paragrafen over het gebruik van doelstellingen en indicatoren in
de communicatie vinden hier hun oorsprong. Deze zijn dan ook exponen-
ten van de voortgaande professionalisering van het communicatievak, be-
keken over een periode van bijna twintig jaar.

Bij de vierde druk, die in 2003 verscheen, was ook de opkomst van internet
een dwingende factor voor belangrijke herzieningen en aanvullingen van
de tekst. Deze hadden zowel betrekking op het toen nog nieuwe communi-
catiemedium zelf als object van studie, als ook op de mogelijkheid om het
web te gebruiken voor nieuwe onderzoeksmethodes zoals webenquétes.
Sinds de vierde druk wordt deze uitgave ook ondersteund met een eigen
website: www.communicatieonderzoek.nl. Deze zesde herdruk ten slotte
vereiste met name aanvullingen als gevolg van twee belangrijke nieuwe
ontwikkelingen: in de webwereld de opkomst van social media en in de
beleidsmatige sfeer het toenemende belang van accountability van de com-
municatiefunctie.

Ik wil op deze plek graag iedereen uit mijn relatie- en vriendenkring bedan-
ken voor de coulance die zij met mij hebben gehad gedurende de perioden
waarin de samenstelling van dit boek hun regelmatig de aandacht ontnam
die zij eigenlijk verdienden. Daarnaast ben ik uiteraard ook veel mensen
erkentelijk voor het kritische, inhoudelijke commentaar dat ik op de ver-
schillende versies van de tekst heb mogen ontvangen. Ik denk dan vooral
aan de cursisten van diverse opleidingen waarvoor ik delen van dit boek als
verplichte stof had aangemerkt.

Ik schat dat het rond 1989 is geweest dat ik een mij bekende uitgever
belde over mijn eerste voorzichtige idee om een op de praktijk gericht boek
over communicatieonderzoek te schrijven. Ik heb toen op geen enkele ma-



nier kunnen vermoeden dat dit zou leiden tot een publicatie die nu al twin-
tig jaar bestaat. Ik wil daarom hier ten slotte ook alle lezers bedanken voor
de aandacht die zij gedurende deze lange periode aan mijn teksten hebben
gegeven.

Utrecht, juli 2011
Marius Hogendoorn



www.communicatieonderzoek.nl

De website www.communicatieonderzoek.nl heeft een essentiéle onder-
steunende functie bij dit boek. De belangrijkste elementen van de website
zijn:

SiteNotes

Op veel plaatsen in dit boek zijn in de marge markeringen opgenomen die
verwijzen naar specifieke pagina’s op internet, die bestaan uit een QR-code
en een nummer: de SiteNotes. Als je zo'n markering tegenkomt kun je twee
dingen doen:

1 Bekijk de pagina op je computer:
Ga naar www.communicatieonderzoek.nl. Onder het menu ‘Boek’ vind
je bij de pagina SiteNotes een genummerde lijst met links naar internet-
pagina’s. Het nummer van de SiteNote geeft aan welke link je moet heb-
ben.

2 Bekijk de pagina op je smartphone/tablet:
Scan de QR-code van de betreffende SiteNote met de scanner op je
smartphone/tablet.

Database met onderzoeksinstrumenten
De website bevat een doorzoekbaar overzicht van een groot aantal ‘ge-
merkte’ en gestandaardiseerde instrumenten voor communicatieonder-

zoek die door de onderzoeksbureaus worden aangeboden.

De figuur op de volgende pagina is een schematische weergave van de be-
langrijkste elementen van de website.
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Inleiding

Auteurs zeggen wel eens dat zij van hun onderwerp alleen het topje van
de ijsberg kunnen laten zien: het is immers onmogelijk om het hele onder-
zoeksterrein tot in het kleinste detail te behandelen. In Communicatieon-
derzoek permitteren wij het ons om hierop een kleine natuurkundige vari-
atie te maken, door één topje te tonen van twee ijsbergen. Het topje is het
veld van communicatieonderzoek, de ijsbergen zijn de studievelden van
enerzijds de communicatietheorie en anderzijds de onderzoeksmethodo-
logie. Dit boek behandelt verschillende manieren om - op systematische
wijze - gegevens te verzamelen en te analyseren. 0ok komen allerlei aspec-
ten van het communicatieproces van organisaties aan bod.

Het doel van dit boek is een inleiding te geven op een zeer gespecialiseerd
werkterrein. Wij trachten een antwoord te geven op de vragen ‘Wat is com-
municatieonderzoek? en ‘Welke raakvlakken heeft communicatieonder-
zoek met de praktijk van de communicatieprofessional?’

Deze inleiding is bestemd voor communicatiepractici op stafniveau. De
studie wil waardevolle informatie verschaffen voor communicatiemana-
gers die hun beleid willen verbeteren met behulp van onderzoek. Wij stre-
ven ernaar hun een indruk te geven van de veelzijdigheid van het veld en
van de mogelijkheden die er zijn om onderzoek te doen naar communicatie
van organisaties. Het boek is niet bestemd als handleiding om zelf onder-
zoek uit te voeren.

Daarnaast is het boek gericht op studenten aan communicatieoplei-
dingen. Wij willen hun inzicht geven in de professionele instrumenten die
practici tot hun beschikking hebben bij de analyse van communicatiepro-
blemen die zij in hun beroep tegenkomen.

Het boek is opgebouwd uit drie delen. In het eerste deel ligt de focus op
de analyse van de relatie tussen communicatie en onderzoek. Hoofdstuk 1
behandelt een aantal aspecten van communicatie in het algemeen en perkt
het terrein af dat in dit boek beschreven wordt. In hoofdstuk 2 gaat het over
de relatie tussen twee fenomenen: ‘communicatie’ en ‘onderzoek’ In het
derde hoofdstuk behandelen wij de functie van informatie en de inpassing
van onderzoek in het communicatiebeleid van een organisatie. Een speci-
fiek en belangrijk onderdeel daarvan, de doelstellingen en de effecten van
communicatie, komen aan bod in hoofdstuk 4. Hoofdstuk 5 beschrijft een
aantal indelingen van communicatieonderzoek, te vinden in de literatuur.

15
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In het tweede deel van de uitgave behandelen we een aantal belangrijke
theoretische en praktische zaken uit het onderzoeksveld. In hoofdstuk 6 en
7 komen het onderzoeksprincipe en het onderzoeksproces aan bod. Hoofd-
stuk 8 gaat in op een aantal praktische aspecten van de uitvoering van on-
derzoek.

Deel III ten slotte bevat een uitgebreid hoofdstuk met een overzicht van
veel verschillende vormen van communicatieonderzoek zoals die in de
praktijk voorkomen, alle kort beschreven aan de hand van een uniforme
structuur.

Ten slotte beschrijven we in Bijlage 1 nog een aantal organisaties die in-
teressant kunnen zijn voor communicatieonderzoekers, en wordt in Bijlage
2 een overzicht gegeven van de SiteNotes.

Op sommige plaatsen noemen we ter illustratie of verduidelijking namen
van (onderzoeks)organisaties of -producten. Wij benadrukken hiermee
geen enkel kwalitatief oordeel te willen geven.
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Communicatie en onderzoek







1.1

1.2

Communicatie als onderwerp van
onderzoek

Inleiding

In dit hoofdstuk richten we ons op de beschrijving van de hoofdpunten van
enkele belangrijke noties uit de communicatietheorie die relevant zijn in
het kader van praktijkgericht onderzoek. We besteden aandacht aan com-
municatie als fenomeen, aan het belang ervan voor organisaties en organi-
satiebeleid en aan de verschijningsvormen van communicatie in organisa-
ties.

Communicatie als fenomeen

Het hier besproken onderzoek heeft communicatie als onderwerp. Com-
municatie maakt deel uit van vrijwel al het menselijk handelen, waarbij we
zowel op verbale als op non-verbale vormen van expressie doelen. Filoso-
fen doen hun werk met taal, designers drukken hun bedoelingen in vormen
uit, modeontwerpers spreken via hun stofcreaties en in de kunstwereld
zien we nog veel meer uitingsvormen door middel van bijvoorbeeld verf,
klank en beweging. Deze media dragen over het algemeen bewust geprodu-
ceerde boodschappen uit. Als we daarnaast ook alle signalen in acht nemen
die onbewust worden afgegeven, dan zal het duidelijk zijn dat communica-
tie iets is waaraan we niet kunnen ontsnappen.

19
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Persoonlijke communicatie heeft in principe vier psychologische aspecten
(Schultz von Thun, 1982: 17):

> zakelijke aspecten: informatie overdragen;

> expressieve aspecten: gevoelens uitdrukken;

> relationele aspecten: emotioneel contact tot stand brengen;

> appellerende aspecten: overtuigen.

Binnen het kader van dit boek zal het verder uitsluitend gaan over onder-
zoek naar de formele en informele communicatie van organisaties. Onder-
zoek naar communicatie tussen uitsluitend individuen, de zogenaamde in-
terpersoonlijke communicatieprocessen, komt hier alleen aan de orde in
het kader van het (online) zoeken naar inhoud die relevant is voor organi-
saties.

Organisaties communiceren op het eerste gezicht vaak uitsluitend om za-
kelijke of appellerende redenen: men verschaft feitelijke informatie of men
tracht te overtuigen via zogenoemde persuasieve communicatie. Dit is ech-
ter gezichtsbedrog. De genoemde aspecten zijn namelijk niet van elkaar te
scheiden. Zij spelen voortdurend door elkaar bij elke menselijke commu-
nicatie. Bij organisaties komen de vier aspecten het best tot uitdrukking
in de interne communicatie. Medewerkers op alle niveaus communiceren
dagelijks met elkaar en gebruiken daarbij alle vormen die passen bij hun
persoonlijkheid.

Organisaties communiceren normaliter, vooral naar buiten toe, nooit ‘zo-
maar’ iets. Daarom ligt de focus hier vooral op onderzoek naar bewuste, in-
tentionele en doelgerichte communicatieprocessen waar vaak een gestruc-
tureerd plan aan ten grondslag te ligt.

Daarnaast is er aandacht voor onderzoek naar het inventariseren van de
communicatieve omgeving. Hiermee bedoelen we dat men communicatie-
processen in kaart brengt waarvoor een organisatie niet zelf verantwoor-
delijk is, bijvoorbeeld de inhoud van online discussies via social media.

Het belang van communicatie voor organisaties

Vanuit de optiek van organisaties is de belangrijkste functie van commu-
nicatie het leveren van een bijdrage aan het gemeenschappelijke doel dat
wordt nagestreefd, ook wel aangeduid met ‘de missie’.

Vrijwel geen enkele organisatie kan het zich nog permitteren om op staf-
niveau niet te beschikken over communicatie-expertise. Het aantal arbeids-
plaatsen in de communicatiesector neemt dan ook nog altijd toe. Met de



1 Communicatie als onderwerp van onderzoek

groei van het aantal ‘organisatiecommunicatoren’ neemt ook de hoeveel-
heid gesponsorde en op beinvloeding gerichte informatie toe die dagelijks
op ons afkomt in de vorm van advertenties in gedrukte media, direct mail,
sponsored magazines, reclame op radio, op televisie, banneradvertenties
op websites, blogs en socialmediaplatformen, beurzen, buitenreclame, et
cetera.

Er bestaan verschillende visies op de oorzaken van de steeds groter
wordende rol van communicatie. Commerciéle realisten houden vol dat
het, wat organisaties betreft, puur gaat om functionele en zakelijke motie-
ven: niets is meer mogelijk zonder communicatie. Men is gedwongen om
te communiceren als men nog gezien of gehoord - en dus gekocht - wil
worden. Vroeger was men vaste klant bij een buurtwinkel omdat de spullen
goed waren, het lekker dichtbij was of men prettig geholpen werd door een
leuke winkelier. In die verhoudingen is veel verschoven. Er zullen weinig
mensen zijn die Sikkens-verf kopen vanwege de prettige relatie met een
directeur van AKZO NOBEL. Het management mdét dus wel communiceren,
omdat zijn verfblikken het lang niet altijd op eigen kracht redden.

Een meer ethische kijk op de toename aan communicatie stelt dat een
steeds nadrukkelijkere oproep aan organisaties vanuit de maatschappij
hen dwingt om verantwoording af te leggen. Doen zij dit niet dan ontstaan
er conflicten. Organisaties zijn, vaak tegen wil en dank, athankelijk van de
verstandhouding met vele publieksgroepen. Deze relaties zijn altijd beper-
kend, maar goede relaties zijn minder beperkend dan slechte. Daarom zal
er meer ‘tweezijdige’ communicatie nodig zijn, aan de ene kant vanuit een
benadering die vooral aansluit bij marketingcommunicatie, en aan de an-
dere kant via activiteiten op het gebied van interne communicatie, zoals
public relations.

Zowel de realisten als de ethici hebben belang bij communicatieonderzoek;
echter wel vanuit totaal verschillende perspectieven.

Wat de oorzaak van de toenemende stroom communicatie die op ons af-
komt ook is, de effectiviteit van communicatie dreigt af te nemen. Organi-
saties moeten steeds harder roepen om nog aandacht te krijgen voor hun
boodschap en, nog belangrijker, men moet steeds beter geinformeerd zijn
over de wensen van de doelgroep.

Het gevolg voor de ontvangers is dat er vaak sprake is van informatie-
overload en willen zij hun kostbare vrije tijd niet helemaal laten opsoupe-
ren door alles wat om aandacht schreeuwt, dan moeten zij steeds meer en
steeds effectiever informatie gaan selecteren. De betekenis van het feno-
meen ‘aandacht’ is inmiddels zodanig groot dat dit heeft geleid tot gerichte
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theorievorming over een concept als ‘aandachtmanagement’ (Davenport
en Beck, 2001).

Communicatie is voor organisaties in de eerste plaats een instrument, maar
daarnaastis het ook een onverbrekelijk onderdeel van hun omgeving, het is
een menselijk fenomeen van de maatschappij waarin zij functioneren. Om
het beeld van de term ‘instrument’ nog even vast te houden: zij bespelen
het maar worden er ook mee bespeeld. Communicatiedeskundigheid be-
helst zowel de vaardigheid om te spreken als het inzicht en de kennis om te
luisteren. De essentie van dit boek kan misschien worden samengevat door
te stellen dat men soms beter spreekt als men eerst goed heeft geluisterd.
Want onderzoek is niets anders dan een geformaliseerde manier van luis-
teren.

Organisaties zijn doelgerichte eenheden. Daarom ligt het zwaartepunt van
communicatie in dit boek bij de instrumentele invulling van deze term:
communicatie kan fungeren als gereedschap (instrument) waarmee orga-
nisaties iets kunnen bewerkstelligen. Daarnaast zal aandacht worden be-
steed aan typen onderzoek die zijn bedoeld voor de meer passieve of antici-
perende communicatieve situaties waarmee organisaties te maken hebben.

Als gevolg van diverse ontwikkelingen is deze laatste invalshoek van
communicatie steeds belangrijker aan het worden. Wij denken dan niet al-
leen aan de al genoemde informatieoverload, maar ook aan de toenemende
snelheid van communicatieprocessen. Dit wordt deels veroorzaakt door de
digitalisering en de online ontwikkelingen en dit leidt ertoe dat er steeds
meer ruimte is om te erkennen dat de instrumentele, op beheersbaarheid
gerichte optiek enigszins aan slijtage onderhevig is. Vooral het belang van
de luisterende rol van de communicatiefunctie van een organisatie neemt
daardoor toe.

Twee werelden van communicatie: offline en online

Het praten over de oude en de nieuwe wereld van communicatie is mis-
schien iets te simpel, maar het helpt wel om te beseffen dat er met de op-
komst van internet op het gebied van communicatie een aantal zaken fun-
damenteel is veranderd. Internet is namelijk meer dan alleen een medium,
het is ook een soort tweede wereld waarin alle overdracht van boodschap-
pen verloopt via ‘apparaten’ en volgens gestandaardiseerde digitale proto-
collen, ook wel software genoemd. En binnen deze parallelle wereld spelen
zich bijna alle marketing- en communicatieprocessen af die wij ook offline
kennen.
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Veel van de magie van internet is te danken aan de ontwikkeling van een
technische variant van een typisch menselijk fenomeen: een taal, maar dan
voor computers. In ‘de gewone wereld’ bestaan er tussen de 3000 en 6000
talen, in de digitale wereld is eigenlijk maar één taal echt belangrijk om de
gebruikers van computers hun webpagina’s te kunnen voortoveren: HTML
(Hypertext Markup Language). Deze aparte computertaal werd in 1989
door Tim Berners-Lee bedacht en is nog steeds de belangrijkste bouwsteen
voor de vormgeving van veel internetinformatie.

Internetpagina’s kunnen afbeeldingen en geluiden bevatten, maar de
belangrijkste inhoud is toch nog bijna altijd de geschreven taal. Daarom
liggen er onder de HTML-presentatielaag nog hele series afspraken over
de manieren waarop alle (letter)tekens uit verschillende schriftsystemen
worden opgeslagen en getransporteerd in computerbestanden, de zoge-
naamde text encoding systems. De bekendste en meest gebruikte daarvan -
Unicode - betreft tegenwoordig zo'n 109.000 tekens die voortkomen uit al-
lerlei schrijfsystemen. De belangrijkste betekenis van het bestaan van deze
systemen is dat hiermee taal - en dus menselijke betekenissen - geheel
opgenomen is in en verwerkt kan worden door computers. En omdat op
internet alle computers met elkaar zijn verbonden heeft dit grote gevolgen
gehad voor de manier waarop en de intensiteit waarmee we met elkaar
communiceren.

Met het ontstaan van internet en de opkomst van websites leek het voor
organisaties in eerste instantie alsof er vooral een zeer bijzonder en veelzij-
dig medium was bijgekomen waarmee zij hun doelgroepen gericht konden
voorzien van allerlei gedetailleerde informatie. Daarnaast namen ook de
mogelijkheden voor doelgroepgericht adverteren met duizelingwekkende
factoren toe omdat er op de pagina’s van websites dynamische bannerad-
vertenties getoond kunnen worden die passen bij het profiel van de bezoe-
kers. Via e-mailnieuwsbrieven werd het ten slotte mogelijk om vrijwel zon-
der distributiekosten ongelimiteerd grote aantallen relaties (en soms ook
volstrekt onbekenden) te verblijden dan wel lastig te vallen met de laatste
handige, leuke of noodzakelijke informatie over de organisatie. Kortom: de
opkomst van internet gaf vooral een boost aan veel zendergestuurde com-
municatieactiviteiten. Deze situatie veranderde drastisch door de opkomst
van een volledig ander aspect van internet: de mogelijkheid van mensen
om over alles wat hen bezighoudt met elkaar in groepsverband te commu-
niceren via social media.

Vanzelfsprekend is het al eeuwen zo dat wij in onze dagelijkse conversaties
over van alles en nog wat praten en dus ook over de organisaties waar-
mee we van doen hebben. De drie K’s, kerk, kroeg en kapper, dat was waar
vroeger pas echt besproken werd hoe men over de dingen dacht. Voor de
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andere negotie in een dorp (de bakker, de melkboer of schoenmaker) dus
belangrijke plekken om te horen hoe het was gesteld met de reputatie van
de eigen handel. Meeluisteren bij het knippen of aanpappen met de pastoor
was daarmee misschien wel een van de oervormen van monitoring (zie pa-
ragraaf 9.2).

De opkomst van social media zoals Facebook, Hyves en Twitter is feitelijk
niets anders dan het ontstaan van nieuwe plekken waar men met elkaar
persoonlijke ervaringen deelt. Bijzonder is alleen wel dat we dit nu ‘geme-
dieerd’ kunnen doen: terwijl we fysiek volstrekt niet meer bij elkaar in de
buurt zijn, zorgen we er toch voor dat onze online vrienden en bekenden op
de hoogte blijven van alles wat we meemaken en van onze reacties daarop.
Bijzonder is ook dat doordat wij dit nu doen via ‘het web’, het vluchtige
karakter ervan deels verdwijnt. Daar waar onze woorden vroeger door de
wind werden meegenomen, worden onze Facebook- en Twitter-zinnen nu
vastgelegd in datacentra en zijn ze met de geéigende zoekmiddelen nog
lang door allerlei belangstellenden op te vragen en te analyseren. Een voor-
beeld: als vroeger een huisbaas iets meer wilde weten over een potentiéle
huurder was hij aangewezen op de door deze persoon aan hem verschafte
referenties. Nu duikt hij even snel op internet en checkt daar of hij zaken
tegenkomt die mogelijk zijn selectie kunnen beinvloeden. Het is zoals de
oprichter van Facebook ooit in een interview aangaf: ‘Online is het tijdperk
van privacy voorbij.

Voor organisaties is er sinds de opkomst van social media sprake van een
volledig nieuwe situatie. Was men zich al bewust geworden van de snel-
heid waarmee wordt gecommuniceerd, dan is daar nu bijgekomen dat men
te weten kan komen héé er over de organisatie wordt gesproken. Door de
mogelijkheid om inzicht te krijgen in een groot deel van alle online gevoer-
de gesprekken is er een nieuwe immense bron van informatie opengelegd
over iets wat voorheen ontoegankelijk was en dus verborgen bleef: de wij-
ze waarop er over de organisatie wordt gesproken. Door de pijlsnelle toe-
name van het aantal smartphones komt er daarnaast ook nog eens exacte
en vaak ook realtime gps-informatie beschikbaar over waar dit precies ge-
beurt. Alle nieuwe technieken en regels van het online communicatie-uni-
versum hebben dan ook geleid tot een aantal nieuwe onderzoeksmethoden
en -instrumenten die bekendstaan onder de verzamelnaam web analytics.
Op enkele daarvan gaan wij later nog dieper in.



