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Communicatie is een kritische succesfactor. Deze
uitspraak wordt de afgelopen jaren steeds vaker gehoord.
Aan de hand van onder meer een literatuurstudie wordt
in dit artikel antwoord gezocht op de vraag wat het
begrip kritische succesfactoren voor het vakgebied

communicatiemanagement kan betekenen.
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niet-financiéle aspecten bij aan het realiseren van onder-
nemingsdoelstellingen. Maar om te overtuigen dat dit zo
is, moeten ze wel meetbaar worden gemaakt door ze in
meetbare eenheden uit te drukken. Zo kan bijvoorbeeld
distributiesnelheid de prestatie-indicator zijn voor de kri-
tische succesfactor kwaliteit.
Kritische succesfactoren worden in de literatuur op twee
manieren beschreven. Bij de eerste manier wordt de bij-
drage aan het succes van de organisatie gemeten aan de
hand van twee indicatoren: onderscheidend vermogen
ten opzichte van de concurrentie en de duurzame positie-
ve relatie met de markt. Daarbij zijn de kritische succes-
factoren de aankoopcriteria die mensen aanleggen met
betrekking tot de producten of diensten van de organisa-
tie. De tweede manier is die van de Balanced Scorecard.
Volgens deze methode moet een strategie zeven tot tien
kritische succesfactoren bevatten om overzichtelijk te bl
ven. Daarbij worden vier aandachtsgebieden onderschei-
den: klantgerichtheid, kwaliteit & innovatie, financién en
interne bedrijfsvoering.

Zoektocht

In de literatuur wordt de term kritische (ook wel kri-
tieke!) succesfactoren hier en daar ook gebruikt voor het
vakgebied communicatiemanagement. Weliswaar in ver-
schillende betekenissen, maar voor alle auteurs geldt dat
communicatiemanagement —naast bijvoorbeeld financi-
en en personeel —wordt gezien als een essentiéle rol spe-
lend in het realiseren van de organisatiedoelstellingen.
Centraal staat daarbij de zoektocht naar de waarde van
communicatiemanagement voor organisaties.

Echter door het benadrukken van het belang van cijfers
en accountability, verliezen communicatiemanagers een
belangrijk aspect uit het oog. Namelijk dat de organisati-
onele werkelijkheid een communicatieve werkelijkheid
is. En dét aspect is volgens de auteurs van dit artikel juist
de kern van communicatiemanagement. Zij stellen dat de
communicatieve werkelijkheid van organisaties vanuit
twee gezichtsvelden moet worden bekeken:

1. de organisatie als communicator die zendend en ont-
vangend bezig is (de kritieke succesfactoren);

2. de organisatie die 0og heeft voor de uitwisseling van
boodschappen bij in- en externe doelgroepen en de bete-
kenis die deze aan de boodschappen geven (de kritische
succesfactoren).

Met andere woorden het onderscheid tussen communica-
tie als sociaal en als cultureel proces.

Gezichtsveld 1
De communicatiemanager als manager van boodschap-
verkeer tussen organisatie en publieksgroepen is een veel

voorkomende visie. Hij is outputgericht bezig, gericht op
het realiseren van de doelstellingen van de organisatie. In
die zin is er sprake van een kritieke succesfactor, dat wil
zeggen beslissend, doorslaggevend. In deze visie is com-
municatie een sociaal proces en gericht op het plannen
van de communicatie. Mogelijke factoren die dit proces
kunnen verstoren worden zoveel mogelijk opgespoord

en beheerst. Omdat er wordt uitgegaan van een proces
met een begin en een eind, zijn verstorende factoren
doorgaans wel aan te geven en kan daar een volgende
keer rekening mee houden. Communicatie is vooral een
symbolisch proces, waarin mensen in hun communicatie
met anderen, betekenis geven aan de werkelijkheid om
hen heen. Belangrijk voor de organisatie is niet alleen
wat organisatie en publieksgroepen ten opzichte van
elkaar zeggen en doen, maar ook de manier waarop die
publieksgroepen in hun communicatie eigen betekenis
geven aan situaties, organisaties en de communicatie met
organisaties. Er kan dus geen sprake zijn van beheers-
baarheid en stuurbaarheid van communicatie.

Gezichtsveld 2

De communicatiemanager met een cultureelproces-visie,
is naast het praktische communicatieproces vooral bezig
na te denken over de communicatie. Daardoor maakt hij
andere keuzes, die ook gericht zijn op de communicatieve
werkelijkheid voor het organisatiebeleid. Hij kijkt naar
het organisatiebeleid vanuit communicatieperspectief.
Zo levert communicatiemanagement een bijdrage aan de
ontwikkeling van het strategisch beleid. Monitoring en
anticiperen op de publieke opinie is daarbij een belangrijk
aspect.

De communicatiemanager schept een klimaat waarin

in- en externe publieksgroepen boodschappen kunnen
uitwisselen en zinvolle betekenissen kunnen construeren.
Als dat gebeurt, is er sprake van communicatie als kriti-
sche (= onderzoekend, beoordelend) succesfactor.

Tweezijdig

In de praktijk is het niet reéel om tussen beide visies te
Kkiezen. Communicatiemanagement is zowel een kritieke
als een kritische succesfactor. Kritiek vanwege de cruciale
rolin het al dan niet slagen van de organisatiedoelstel-
lingen en kritisch omdat de organisationele werkelijkheid
een communicatieve werkelijkheid is. Belangrijk is dat
het inzicht in deze dubbelpositie van communicatiema-
nagement doorbreekt. De dubbelpositie tussen input en
output van de organisatiedoelstellingen moet vertaald
worden in de betekenis daarvan voor het kennen en kun-
nen, hebben en zijn van de communicatiemanager. En
daar ligt een belangrijke taak voor het communicatieon-
derwijs.

Marianne van den Bosch & Paula Zweekhorst. Actuele dis-
cussies in de communicatiewetenschap. Tijdschrift voor

Communicatiewetenschap, 2004, nr 3, p. 211-221.

NOVEMBER 2004 cemmncde signalen




