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Interne communicatie:
tijd voor een heroriéntatie

Net als de externe kent ook de interne
communicatie een mediamix. Wie weet
welke media het beste voldoen kan een

afgewogen keuze maken. Uit onderzoek
van RenM|Matrix blijkt dat daar per
communicatiedoelstelling verschillen

optreden. Ook blijkt dat naast de reguliere

vormen, als personeelsblad en intranet,
communicatie via de lijnorganisatie, dus
op de werkvloer, belangrijk is. Zowel
inhoudelijk als qua sfeer. RenM|Matrix
heeft op basis van die kennis een methode
ontwikkeld om, voor iedere organisatie
op maat, per communicatiedoel, precies
in kaart te brengen welk medium welke
bijdrage levert.

Conformistische visie op interne communicatie
De kijk op interne communicatie binnen grotere
organisaties is vaak erg traditioneel en confor-
mistisch. Media die aan te sturen zijn, zoals per-
soneelsblad of intranet staan in het centrum van
de belangstelling. Het belang van communicatie
die via de lijn verloopt, ‘top down, bottom up of
peer to peer, wordt vaak veronachtzaamd. Dat
komt doordat de communicatie-afdeling meestal
alleen voor de interne media verantwoordelijk is.
De lijncommunicatie valt immers onder de hoede
van het operationele management of HR.

En het onderzoek naar interne communicatie?
Dat conformisme geldt ook vaak voor het onder-
zoek naar de interne communicatie. Steevast zijn
de informatiebehoeften van de medewerkers
daarbij het uitgangspunt en komt de daadwerke-
lijke bijdrage van de communicatiemiddelen aan
de communicatiedoelstellingen op de tweede
plaats. Maar stel dat het creéren van betrokken-
heid bij de organisatie één van die doelstellingen
is, dan is het beter om te meten welke vormen
van communicatie daaraan de hoogste bijdrage
leveren. Het heeft dan minder zin de medewerker
naar zijn behoeften op dat gebied te vragen.

Nieuw en beter onderzoeksmodel
RenM|Matrix heeft zijn onderzoeksmodel voor
interne communicatie daarom aanmerkelijk ver-
beterd. We meten uiteraard nog steeds de waar-
dering van de verschillende communicatiekanalen,
maar we onderkennen daarbij het belang van
zowel de corporate media als van de lijncommu-
nicatie. We kijken bovendien naar de formele én
naar de informele communicatie.

Daarnaast meten we hoe het staat met de voort-
gang van het bereiken van de communicatiedoel-
stellingen. Statistische analyse stelt ons vervol-
gens in staat per doelstelling antwoord te geven
op de vraag welk medium de grootste bijdrage
levert aan het bereiken daarvan. Zo ontstaat een
zuiver beeld van het relatieve belang van elk middel
voor het bereiken van een doel.

Op zoek naar synergie

Uit ons onderzoek blijkt telkens weer dat de
verschillende kanalen hun eigen bijdrage
leveren aan de communicatie- of organisatie-
doelstellingen. Die bijdrage staat echter niet
op zichzelf, maar is onderdeel van een samen-
spel met andere kanalen. Met andere woorden,
zonder een goede afstemming met de lijncom-
municatie slaan de interne media dood. Als
de communicatie door managers en midden-
kader niet uitdraagt wat via de interne media
beweerd wordt, is het resultaat averechts.
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Informeel medium: de koffiemachine.
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Als in de lijn onvoldoende gelegenheid wordt ge-
boden voor interactie en ‘bottom up’ communi-
catie, zal dat in de formele media evenmin goed
werken. Het gaat erom synergie te bewerkstelligen
tussen de verschillende communicatiekanalen.

Goed onderzoek is maatwerk

De verhoudingen tussen de verschillende com-
municatiemiddelen zijn niet in elke organisatie
gelijk. Weliswaar hebben we sterk de indruk dat
het belang van de lijncommunicatie breed veron-
achtzaamd wordt, maar welk medium nu precies
welke bijdrage levert aan de communicatiedoe-
len, kan per onderneming verschillen. Veel zal bij-
voorbeeld afhangen van de samenstelling van de
medewerkers (gemiddelde leeftijd, opleidingsni-
veau, regionale spreiding etc.). Veel hangt ook sa-
men met de kwalitatieve invulling van de media.
Om een goed beeld te krijgen van hoe de interne
communicatie functioneert, zal dus per organi-

werk
processen

binding betrokkenheid

vertrouwen

satie in kaart moeten worden gebracht, welke
factoren welke rol spelen. RenM|Matrix heeft met
zijn onderzoeksmodel een middel om dat perfect
tot stand te brengen.

Praktisch hulpmiddel

De uitkomsten van het RenM|Matrix onderzoek
naar interne communicatie levert een helder
plaatje op van de specifieke bijdrage van elk
communicatiemiddel aan elk van de onderzochte
doelstellingen. We kunnen precies aangeven met
welke middelen en hoe de gedefinieerde doelen
bereikt kunnen worden. Waar nodig zullen wij
aanbevelingen doen ter verbetering. De com-
municatiemanager beschikt daarmee niet alleen
over uiterst praktische handvatten om de interne
communicatie optimaal in te zetten, maar ook
over een onafhankelijke deskundige rapportage
van het effect van zijn interne communicatiebeleid.

Voorbeeld van
een grafische
weergave van
de onderzoeks-
resultaten.

Per doelstel-
ling, bijvoor-
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wordt nage-
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relatieve in-
vloed is van de
in het onder-
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media wordt
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naar de rol

van informele
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Handen en voeten aan theorie en praktijk
Dit onderzoek toetst het behalen van helder
geformuleerde doelstellingen. Heeft een orga-
nisatie die doelstellingen nog niet gedefinieerd,
dan is het de hoogste tijd om dit ter voorberei-
ding op dit onderzoek alsnog te doen. Want zon-
der doelen, geen evaluatie.

RenM Matrix kan daarbij helpen; desgewenst
werken we daarvoor samen met Psilogy. Deze
partner heeft veel ervaring met het ontwikkelen
van interne communicatiestrategie, het leveren
van content voor interne communicatienetwer-
ken - on en off line, formeel en informeel - en met
veranderingsprocessen. Daarbij steeds uitgaand
van de strategie en waarden van de organisatie.

Door die samenwerking kunnen we ook verder
gaan dan theoretische aanbevelingen. Samen
met Psilogy kunnen we bepalen wat voor uw

organisatie de meest geschikte praktische acties
en programma’s zijn om de bijdrage van elk middel
aan de communicatiedoelstellingen te optimali-
seren.
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