
 
 
 
 
 

    

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

  

 

Kansen in de boardroom 
Jaarl i jks wordt  een groot aantal  onderzoeken ui tgevoe rd naar  ontwikkel ingen in  

boardrooms. Deze onderwerpen geven nie t  a l leen inzicht  in wat  nu belangri jk  

wordt  gevonden,  maar werpen vaak ook een bl ik  op de toekomst .  

In de zomer van 2017 heef t  GKSV diverse  onderzoeken, b logs en ar t i kelen 

geanalyseerd.  Ons doel  was een beeld  kr i jgen van thema’s die in ieder geval  op 

het netvl ies moeten s taan van Chief  Communicat ion Of f icers (CCO ’s).   

Voor communicat ieprofessionals worden het  b i jzonder interessante t i jden.  W e 

presenteren vi j f  kansen voor de CCO.  

Amsterdam, oktober 2017  

Kansen in  

de boardroom 

  Vijf thema’s waarmee Chief 

Communication Officers hun rol kunnen 

versterken   



 
 
 
 
 

 

 

 

Kans #1. Vertrouwen 

Hoe zorgen we ervoor dat onze organisatie vertrouwd wordt? 

 

Het  publ iek heef t  weinig vert rouwen in  organisat ies.  De Trust  Barometer  van 

Edelman toont dat  het  vert rouwen in inst i tut ies,  zoals overheid,  media en het 

bedri j fs leven,  to t  een his tor isch dieptepunt is  gedaald.  Nog maar d e hel f t  van het  

publ iek  (52%) zou vert rouwen hebben in bedri jven.
1
 Pi jn l i jk .  Organisat ies geven aan 

het u i termate last ig te vinden om vert rouwen te winnen. En vert rouwen vast  te  

houden.  

 

Het  onderwerp staat  wel  op de kaart .  Maar  l iefs t  74 % van de CEO’s wi l  meer 

focussen op vert rouwen, waarden en cul tuur .
2
 Terecht:  b i jna twee derde van de 

consumenten weigert  namel i jk  producten te  kopen of  d iens ten af  te nemen van 

bedri jven die  zi j  n ie t  vert rouwen.
3
 

 

Ui t  recent onderzoek van PwC bl i jk t  dat  veel  organisat ie s de schuld voor  het  teruglopend 

vert rouwen onder  meer toewi jzen aan technologische ontwikkel ingen. Topmanagers geven aan het 

moei l i jk  te vinden om vert rouwen vast  te houden s inds de “dig i ta l  revolut ion” .  Maar ook 

global iser ing en individual iser ing worden veel  genoemd. Hoe topmanagers  naar  de toekomst 

k i jken? Ze zi jn somber:  87% verwacht dat  social  media een negat ieve impact zal  hebben op 

vert rouwen.
4
 

 

 

 

 

 

 
KERNVRAGEN VOOR CHIEF COMMUNICATION OFFICERS:  

1)  Wat is  het  verhaal  van uw organisat ie? Hoe ‘waardevol ’  is  dat  verhaal?   

2)  Hoe kan de  communicatieafdel ing de organisat ie  helpen haar  

maatschappel i jke verankering te versterken?  

3)  Welke rol  z iet  u  weggelegd voor  het topmanagement en hoe ondersteunt 

u bi jvoorbeeld de CEO?   

  

CCO’s moeten een antwoord hebben op de vraag hoe organisaties in dit tijdperk van hypertransparantie het 

vertrouwen in hun organisaties kunnen versterken. Dat begint met te weten wat er speelt. In de maatschappij en bij 

specifieke stakeholdergroepen. En vanuit die basis en met een win-win oogmerk moet 24/7 het gesprek worden 

aangegaan met stakeholders.  

Tegelijkertijd vereist het ook zelfreflectie en de oprechte wil om het iedere dag beter te doen.                                 

Het extern winnen van vertrouwen begint intern.   

Slechts 52% 
van het publiek 
heeft 
vertrouwen in 
organisaties 
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Kans #2. Reputatierisico’s 

Hoe zorgen we voor meer grip op reputatierisico’s? 

 

Reputat ie s taat  a l  geruime t i jd op boardroom agenda’s.  Niks nieuws. Wel  val t  ons  

op dat de nadruk vaak l igt  op “reputa t ier is ico’s”.  Het voorkomen van 

reputa t ieschade kr i jgt  veel  aandacht .  En dat zal  n ie t  snel  veranderen.   

Ook de komende jaren bl i j f t  het  vo orkomen van reputa t ieschade één van de 

belangri jkste ui tdagingen voor  topmanagers.   

 

Niet  verwonderl i jk .  In  2014 concludeerde Deloi t te dat  87% van de topmanagers 

reputa t ier is ico belangri jker vinden dan andere bedri j fsr is ico’s .
5
 Andere 

onderzoeken (o.a.  Aon
6
 

7
 en Spencer Stuart

8
)  beves t igen dat beeld.  

Reputat ieschade voert  veelal  het  l i js t je s t rateg ische r is ico’s  aan en is  één van de 

grootste zorgen van topmanagers.    

 

Gelukkig bl i j f t  het  n ie t  b i j  zorgen. Er wordt  ook naar gehandeld :  57% van de execut ives wi l  

extra invester ingen vr i jmaken voor het  vermi jden van reputat ier is ico ’s .
5
  

En nie t  onbelangri jk :  de toegevoegde waarde van de CCO wordt  s teeds beter herkend als  

het  gaat om het  managen van reputat ier is ico’s .
5  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

KERNVRAGEN VOOR CHIEF COMMUNICATION OFFICERS:  

1)  Heeft  u z icht op de grootste reputat ier is ico’s?  

2)  Welke rol  z iet  u  voor  u zelf  weggelegd? En welke houding past daarbi j?  

3)  Heeft  u een plan van aanpak en wordt die  act ief  gesteund door de top?    

  

Het managen van reputatierisico’s kan een nog belangrijk(er) domein worden van CCO’s. Uiteraard: social 

media vereisen continue aandacht. Zij zijn een katalysator voor traditionele reputatierisico’s, zoals defecte 

producten of onethisch gedrag van medewerkers. Maar CCO’s moeten hun scope verder verbreden. Ook 

het handelen van de organisatie moet op het netvlies komen. In roundtables die GKSV heeft 

georganiseerd werd onder meer gewezen op  het versterken van corporate character en issue 

management.  

En het spreekt voor zich: de radarfunctie van communicatiemanagers is van grote waarde. En enig                   

verstand van juridische en financiële zaken is zeker een pre. Verstand hebben van de business?                 

Uiteraard. Dat is vanzelfsprekend. 

6/8  re levante  
onder zoeken 
ze t ten  reputa t ie -
schade in  de top 
3  van r i s ico ’s  

It takes 20 years to build a reputation and 

five minutes to ruin it. If you think about 

that, you'll do things differently. 
 

- Warren Buffet -  
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Kans #3. Stakeholder management 

Hoe creëren we ijzersterke relaties met stakeholders die ertoe doen? 

 

Stakeholdermanagement is  geen nieuw onderwerp.  Maar  het  heef t  

n iet  a l t i jd hoog op de agenda gestaan. Daar komt verandering in.  

Toegegeven, ‘ex ternal  af fa i rs ’  is  nog voor minder  dan de hel f t  (43%) 

van de boards een top 3 -pr ior i te i t .  Maar  dat  percentage s t i jgt  wel .
9
  

 

Kansen l iggen vooral  in  het  op orde brengen 

van stakeholder management.  Denk dan aan 

het in kaar t  brengen van doelen en 

belangen van externe stakeholders.  Of  aan 

het afs temmen van de corporate  story op 

verschi l lende soorten stakeholders.  Slechts 

59% van de CCO’s geef t  aan dat  helemaal  

op orde te hebben.
10

    

 

Maar s takeholder engagement is  meer  dan 

een mooi  verhaal ,  je moet het  ook laten zien.  AW  Page Society 

onderschri j f t  geregeld het  belang van corporate character;  

organisat ies moeten hun kernwaarden n iet  a l leen vertel len maar zich 

er ook naar  gedragen om de betrokkenheid  van stakeholders 

duurzaam te verbeteren.
11

 Gelukkig zien steeds meer CEO’s dat  in.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

KERNVRAGEN VOOR CHIEF COMMUNICATION OFFICERS:  

1)  Hoe is  s takeholder management binnen uw organisat ie  ontwikkeld?  

2)  Welke rol  speelt  de communicatieafdel ing in de kluwen aan rol len ,  taken 

en verantwoordel i jkheden?  

3)  Welke stakeholders  rekent u tot  uw ‘domein’  en welke zouden tot  uw 

‘domein’  moeten behoren?  

43% van de CEO’s zegt dat 
External Affairs een top 3 
prioriteit is. 

Er lijkt een nieuw elan te ontstaan rondom stakeholder management. Niet verwonderlijk. We leven in een 

transparantietijdperk waarin stakeholders machtiger (en mondiger) zijn dan ooit. Winnen doe je alleen nog maar ‘samen’.  

In dit tijdperk is communiceren over de maatschappelijke waarde van de organisatie net zo belangrijk  als het 

communiceren over de kwaliteit van producten en diensten of over behaalde resultaten. Op dit vlak is voor veel 

organisaties nog een wereld te winnen. CCO, pak je kans. 



 
 
 
 
 

 

 

 

Kans #4. Cyber 

Hoe gaan we om met onzekerheden en gevaren?   

 

We lezen er dagel i jks over:  cyber securi ty.  En ook in  de boardroom wordt  

het  een steeds belangri jker onderwerp.  In onderzoek van Deloi t te (2016) is  

cyber  securi ty de snels te s t i jger ten opzichte van het jaar ervoor.
12

  

 

Maar l iefs t  83% van de di rec teuren is  d i rect  betrokken bi j  het  managen van 

cyberr is ico’s .
13

 Nie t  gek:  onderzoek van Al l ianz toont  aan dat  

cybercr iminal i te i t  bedri jven jaar l i jks 445 mi l ja rd dol lar  kost .
14

 Auw.  

 

Toch l i jk t  de ongerustheid in  de boardroom zich onvoldoende te ver ta len in  

act ie.  Zo geef t  maar l ie fs t  76% van de execut ives  aan dat ze minder dan 

10% van de t i jd  bes teden aan het bespreken van r is ico’s  op het gebied van 

cyber .
2
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

KERNVRAGEN VOOR CHIEF COMMUNICATION OFFICERS:  

1) Hoe voorbereid is  uw organisat ie  op een grootschal ige cyberaanval?  

2)  Weet uw team wat  hen dan te doen staat? Welke (externe) partners schakelt  u in? 

Welke afspraken heeft  u met deze partners gemaakt?  

3)  Welke route volgt  u a ls  het  gaat  om dig ital iser ing? Hoe ‘digi tal ’  is  uw eigen kennis? 

Hoe creëert  u een team dat dig ital  denkt en doet?  

41% van de executives zegt 
voldoende betrokken te zijn 
bij social media monitoring 

We hebben het al eerder opgemerkt: organisaties moeten 24/7 alert zijn. Dat geldt ook voor 

communicatieafdelingen. Zeker als het gaat om cyber security. De belangen zijn groot. Er staat veel op 

het spel.  

We verwachten dat cyber security een steeds grotere zorg gaat worden voor boardrooms. Tegelijkertijd 

zien we onvoldoende sense of urgency. Ook bij CCO’s. Het is vaak complexe materie. Maar toch. 

Iedere organisatie kan getroffen worden.  

Communicatieafdelingen moeten voorbereid zijn. Zeker als het vertrouwen op het spel staat en privacy-

issues spelen, dan moet communicatie van topniveau zijn. Dat vergt training, training, training. En het 

vereist heldere spelregels. Weet wat je te doen staat en wie je t.z.t. nodig hebt. 



 
 
 
 
 
 

 

 

 

 
 

Kans #5. De purpose driven organisatie 

Hoe creëren we een organisatie die verankerd is in de maatschappij? 

 

We zagen al dat  het vertrouwen in organisat ies cont inu onder  druk staat.  

Het publ iek  heef t  hoge verwachtingen van organisat ies en hun le iders a ls 

het gaat om het  nemen van maatschappel i jke verantwoordel i j kheid. Niet 

verwonder l i jk  dat 88% van de marketeers v indt  dat “purpose s teeds 

belangr i jker wordt b i j  het bouwen van merken” .
15

 Er is  meer en meer  

behoef te aan organisat ies  (en le iders)  die weten te ‘raken’ en te 

verb inden.  

 

Wow!  Ruim 3/4 van het Amerikaanse publ iek  zegt  dat het  bedr i j fs leven 

een verantwoordel i jkheid heef t  om maatschappel i jke issues aan te pakken.
16

 “From brand to 

stand” vat  de transi t ie  d ie veel organisat ies doormaken goed samen. De purpose wordt  a ls  het  

ware een merkwaarde.   

 

Purpose omdat we er in geloven, n iet  omdat het moet.  Di t  vraagt om een andere mindset  van 

executives. Niet voor n iets wordt de nadruk gelegd op authent ic i te it .  De top van de organisat ie, 

en dan met  name de CEO, speelt  een cruc ia le ro l.
17
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KERNVRAGEN VOOR CHIEF COMMUNICATION OFFICERS:  

1)  Wat is  het  verhaal  van uw organisat ie? Hoe ‘waardevol ’  is  dat  verhaal?   

2)  Hoe kan de  communicatieafdel ing de organisat ie  helpen haar  

maatschappel i jke verankering te versterken?  

3)  Welke rol  z iet  u  weggelegd voor  het topmanagement en hoe onde rsteunt 

u bi jvoorbeeld de CEO? 

92% geeft aan dat purpose 
belangrijker is geworden 

De CCO’s als regisseur van purpose? Waarom niet? Feit is wel dat er binnen en buiten behoefte is aan het      

‘goede verhaal’. Waar staat de organisatie voor? Wat dragen we bij aan een betere wereld? Hoe stellen we ons    

op ten aanzien van maatschappelijke issues?    

Deze vragen agenderen, gesprekken zowel intern als extern op gang brengen, bewustwording binnen organisaties 

vergroten, het zijn belangrijke taken voor de communicatieafdeling. Maar het vergt wel aandacht. En daar moet de 

CCO voor zorgen. Net als voor een dosis lef. Want als het gaat om purpose moet je ook het lastige gesprek durven 

aan te gaan: waar staan wij voor als organisatie? En wat betekent dat voor hoofd, hart en handelen? 



 
 
 
 
 

Drie speerpunten voor  

Chief Communication Officers 

 

We bespraken vi j f  concrete kansen in de Boardroom. Maar wat  betekent deze kansen nu 

concreet  voor  Chief  Communicat ion Of f icers? Dr ie speerpunten:  

 

1.  Verbind de koers van Corporate Communicat ie met  de prioritei ten in de 

boardroom. Veranderen de prioriteiten? Pas de koers dan aan.  

 

St i ls tand is achteru itgang. Meer  van hetzelfde is n iet het  antwoord.  Her i jk  de ro l en kerntaken 

van communicat ie geregeld en denk voortdurend na over hoe corporate communicat ie van 

toegevoegde waarde kan zi jn  voor  de boardroom. Juist  nu kun nen CCO’s het  verschi l  maken.   

 

Als je het  onderwerp ‘reputat ie ’  naar je toe wi l t  t rekken, houd dan vooral de e igen ro l -  en 

taakopvat t ing tegen het  l icht.  Reputat ie is  t och 80% handelen en 20% communicat ie? Werk aan 

de winkel  dus. Verbreed je hor izon en toon lef .  

 

  



 
 
 
 
 

2.  Kies voor een integrale en gestructureerde aanpak en leg de lat hoog  

De vi j f  conclus ies hiervoor  hebben bet rekk ing op een breed scala  aan thema’s.  De vraag i s  hoe je  

die onderwerpen in  hun onderl inge verband benadert .  Di t  vereis t  een stra tegie.  Met  daarin als  basis  

een vis ie  op het vak,  een vis ie op de eigen rol  en een vis ie op de toekomst.   

Vermi jd een hoog -over verhaal  met  wol l ige termen maar maak het ju is t  concreet en tastbaar .  Frank 

Körver  (GKSV) en emer i tus hoogleraar Betteke van Ruler  hebben hiervoor  het  S trategisch 

Communicat ie Frame ontwikkeld,  een prakt ische tool  voor s t ra tegieontwikkel ing.  W erk vanui t  een 

heldere vis ie en ver taal  ambi t ies naar doels tel l ingen, speerpunten en pr ior i te i ten.  Laat d i t  

Strategisch Communicat ie Frame – of  ieder ander  model  dat  je aanspreekt – voor  je werken a ls  je  op 

korte termi jn s tappen voorwaar ts  wi l  zet ten.   

 

3.  Koppel  behaalde resultaten aan de ambit ies en prioriteiten van de top  

Accountabi l i t y b l i j f t  een aandachtspunt  voor  communicat iefunct ies .  Dit  bl i jk t  ook ui t  de 

Neder landse Communicat ie Management Benchmark  van GKSV en TU Delf t .  Slechts  een krappe 

meerderheid (57%) van de meer  dan 100 organisat ies d ie deel  hebben genomen, geef t  aan dat 

de communicat ieafdel ing accountable is .  Slechts  b i j  39% van de organisat ies wordt impact van 

communicat ie tastbaar  gemaakt.   

Accountabi l i t y moet.  Het  gaat  om verantwoordel i jkheid nemen en verantwoording af leggen.  En 

het gaat om het  vers terken van de pos it ie van de communicat iefunct ie. Zorg dat  je  in  staat  bent  

om cont inu helder  te maken waar  je  voor  gaat  en waar  je voor  staat .   

Moet je a l les  gaan meten wat er te meten val t? Natuur l i jk  niet.  Meet datgene waar  b innen jouw 

organisat ie waarde aan wordt gehecht .  Relevant ie is  het  s leute lwoord.   

 

  

http://www.strategischcommunicatieframe.nl/
http://www.strategischcommunicatieframe.nl/
https://gksv.nl/benchmark/


 
 
 
 
 

Tot slot: Choose your battles wisely 

We kr i jgen vaak de vraag of  CCO’s een p lek in  de Board zouden moeten kr i jgen.  Die vraag 

vinden wij  n iet  interessant.   

De vraag d ie in fe i te geste ld zou moeten worden: hoe zorg je a ls  Chief  Communicat ion Of f icer  

dat je invloed hebt? Succesvol le  CCO’s zi jn l id  van de dominante coal i t ie .  Di t  is  de (steeds van 

samenste l l ing wisselende)  c i rkel  van personen die het  in  de prakt i jk  feite l i jk  voor  het zeggen 

hebben. L id worden van de dominante coal i t ie? Vi j f  t ips :  

•  Bouw een goed netwerk  op b innen de organisat ie.  Een netwerk  dat  verder re ik t  dan de 

communicat iekolom. Anderen moeten je weten te v inden als  er keuzes moeten worden 

gemaakt.  

•  Zorg dat  je  toegang hebt  tot  informatie. W ees op de hoogte van wat er speel t ,  zowel  

b innen a ls  bu iten de organisat ie.  Laat  je  n iet  verrassen. Ste l  t i jd ig kwest ies  aan de kaak.  

•  Wees helder over  wat j i j  a ls je domein ziet en maak duidel i jk  hoe j i j  met de afdel ing 

Communicat ie toegevoegde waarde lever t.  En s ta daar dan ook vervolgens voor.  

•  Maak inzichte l i jk  wat de impact is  van communicat ie op het  succes van de onderneming 

en deel deze inzichten met de top van de organisat ie.  Gebruik  de macht van het  geta l.  

•  Investeer in de re lat ie  met het  topmanagement . Steeds weer  b l i jk t  dat de k l ik factor  in  

grote mate bepaal t  of  je wel  of  n iet  wordt  geaccepteerd a ls trus ted advisor .  

 

En dat je in je  gesprekken met het  topmanagement  communicat iejargon moet  vermijden,  is  

natuur l i jk  een condit io  s ine qua non.  Wees ambit ieus,  leg de lat hoog t .a.v.  vern ieuwing en 

kwal i te it  en speel het spel  s l im.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 

Pieter  Tichelaar  

Adviseur  GKSV  

t i che laa r@gksv.n l   

h t tps : / /www. l i nked in .com/ in /p ie t er t i che l

aar /  
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Meer weten? 
 

GKSV helpt  k lan ten b i j  het  op lossen van  s t ra teg ische en vaak complexe 
vraagstukken op  het  geb ied van reputat ie ,  communicat ie  en publ ic  a f fa i rs .  W e 
praten graag  met  u verder  over  wat  bovenstaande ontwikkel ingen betekenen voor 
de communicat ie funct ie  en uw ro l  a ls  CCO.   
 
Onze adviseurs  beschikken over  un ieke ervar ing ,  s ta te -of - the-ar t - inzichten en een 
enorme dr i ve.  W i j  he lpen u met  veel  p lezier  meer impact  met  communicat ie  te  
rea l iseren.    
 
GKSV heef t  bovendien een breed scala aan concepten en d iensten on twikkeld 
waar u a ls  manager uw voordeel  mee kunt  doen.  Hieronder enkele voorbeelden.  
Door op de  iconen te  k l i kken kr i jg t  u  meer in fo rmat ie .   
 

Strategisch Communicatie Frame: Een prakt ische methode en 

bouwstenen voor excel lente (communicat ie)  s t ra teg ieontwikkel ing.   
  
Stakeholder Intel l igence Monitor :  Real - t ime op  de hoogte in  

re levan te pol i t iek -maatschappel i jke ontwikkel ingen,  aangevuld met  
du id ing.  
  
Communicatie Management Benchmark: Inzicht  in  uw 

communicat ie -organisat ie  en een vergel i jk ing met  peers  of  met  het  
gemiddelde op bas is  van  100+ organisat ies  
  
Krachtenveldanalyse:  Percept ies  van s takeholders  

in  kaar t  gebracht  en wat  d ie  betekenen voor de  
communicat ies t ra teg ie.    
  
Spinbuzz : Een prakt ische en u i termate gebru iksvr iendel i jke CRM -

tool ,  u i ts lu i tend a ls  app  en dus a l t i jd  b innen handbere ik .  
  

  
  
A ls  u  l iever  d i rect  contact  met  ons opneemt,  k i jk  dan op onze websi te  www.gksv.n l  
o f  be l  020 – 240  55 30  
  
  

Meer weten over deze whitepaper? 

Frank Körver  

Par tne r  GKSV 

korver@gksv.n l   

www. l inked in .com/ in / f rankk orve r  

Arnoud Verhage  

Par tne r  GKSV 

ve rhage@gksv.n l   

h t tps : / /www. l i nked in .com/ in /arnoud -

ve rhage -b29338/  

http://www.gksv.nl/
http://www.strategischcommunicatieframe.nl/
https://gksv.nl/benchmark/
https://gksv.nl/assets/files/GKSV Stakeholder Intelligence Monitor 2017(1).pdf
https://gksv.nl/assets/files/20170126 Onepager GKSV krachtenveldanalyse(1).pdf

