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Woord vooraf

Met dit studieboek Communicatie voor Accountants heb ik twee relatief ver
uit elkaar liggende disciplines ‘communicatie’ en ‘accountancy’ bijeenge-
bracht. Mijn ervaring is dat accountants bij het communiceren de bood-
schap die zij willen uitdragen vaak niet naar tevredenheid overgebracht krij-
gen. Deze miscommunicatie kan leiden tot onbegrip bij het maatschappelijk
verkeer, hetgeen de reputatie van de accountant niet altijd ten goede komt.
Met dit boek hoop ik de (aankomende) accountant (praktische) handvatten
te bieden om het communicatieproces te verbeteren, met als doel het ver-
trouwen van het maatschappelijk verkeer te (her)winnen.

De primaire doelgroep wordt gevormd door studenten aan de opleiding
Accountancy. Ook kan het boek van dienst zijn voor studenten aan de oplei-
ding Bedrijfseconomie en andere financiéle opleidingen. Verder kan dit
boek als hulpmiddel dienen voor de praktiserende accountants.

Bij het slaan van een brug tussen accountancy en communicatie heb ik ge-
kozen voor een gebruiksvriendelijk boek. Dit heb ik geprobeerd te bereiken
door onder meer veel te werken met luchtige illustraties (die vaak praktijk-
voorbeelden beslaan), opiniestukken, onderzoeksresultaten en toeganke-
lijke artikelen. Bij het uitschrijven van de stof maak ik gebruik van de merites
van de kerndisciplines van de accountancyopleiding, te weten Controleleer,
Administratieve Organisatie en Externe Verslaggeving.

De opzet van het boek is zodanig dat bepaalde onderwerpen overgeslagen
kunnen worden zonder dat de samenhang van de resterende tekst verloren
gaat.

De website www.communicatievooraccountants.noordhoff.nl ondersteunt
dit boek, waar onder meer aanvullend (oefen)materiaal opgenomen is.

Peter Epe:

‘Ik heb met veel plezier en instemming de concepten van ‘Communicatie voor
Accountants’ gelezen. Het accountancyonderwijs is van oorsprong gebouwd op
harde vakken als boekhouden, verslaggeving en controleleer. Lange tijd heeft dit
goed gefunctioneerd, maar tijden veranderen. Steeds meer dringt het besef door dat
soft skills (zachte vakken) onontbeerlijk zijn voor een goed functionerende accoun-
tant. Gelukkig heeft dit zijn weerslag gevonden in de nieuwe CEA-eindtermen. Dit
boek slaagt er mijns inziens in om deze soft skills een plaats te geven in het curricu-
lum van accountancy en hoort in mijn ogen thuis op de literatuurlijst van iedere
accountancyopleiding.’

Tijdens het schrijven heb ik van verschillende kanten steun ondervonden.
In de eerste plaats gaat mijn dank uit naar mijn collega doctor Peter Epe RA,
die mijn inspiratiebron was en mij bij het schrijven sterk gecoacht heeft.
Daarnaast gaat mijn dank uit naar Bert van Asselt RA AA, die de concepten
van constructieve kritiek heeft voorzien, en ben ik Coen Bongers erkentelijk


http://www.communicatievooraccountants.noordhoff.nl
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voor het sparren over de materie. Tot slot zijn diverse andere Windesheim-
collega’s mij van dienst geweest met waardevolle opmerkingen. Vanwege de
nauwe samenwerking met genoemde personen en om hun belang te onder-
strepen, wordt in dit boek niet de ik-vorm maar de wij-vorm gebruikt.

Ik spreek graag de hoop uit dat dit boek zich een plaats verwerft in accoun-
tancyland.

Voorjaar 2017
Ermelo, Elina H.J. Bos MLI
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Studiewijzer

De Commissie Eindtermen Accountantsopleiding (CEA) heeft nieuwe oplei-
dingseisen vastgesteld voor accountants, die vanaf 1 januari 2016 gelden voor de
accountantsopleidingen tot AA en RA. In deze eisen is met het nieuwe vakge-
bied Gedrag, Ethiek en Besluitvorming (GEB) extra aandacht voor gedrags-
aspecten. Gedrag wordt in het kader van de beroepsuitoefening steeds belangrij-
ker. Het gaat hierbij om zowel (professioneel) gedrag van de beroepsbeoefenaar
als het verkrijgen van inzicht in het gedrag van de cliént/opdrachtgever. Dit raakt
het vakgebied van communicatie vol. Niet voor niets zei vooraanstaand commu-
nicatiewetenschapper Watzlawick ooit: ‘Alle gedrag is communicatie’

Uit onderzoek (Bos, 2013) is gebleken dat studenten Accountancy het lastig vin-
den om de vertaalslag naar gedrag te maken. Binnen het vakgebied van com-
municatie is het gebruikelijk om in de opbouw kennis, houding en gedrag te
werken om de eerdergenoemde vertaalslag te kunnen waarmaken. Dat bete-
kent dat het eerst de bedoeling is om een bepaald kennisniveau te verkrijgen,
waarna een positieve houding mogelijk wordt. Als deze positieve houding er is,
kan het zich vertalen naar concreet gedrag. Dit studieboek is didactisch op ver-
gelijkbare wijze opgebouwd. Het sluit op deze wijze aan bij zowel het vakgebied
communicatie als bij de nieuwe eindtermen voor het accountancyonderwijs.

De didactische opbouw van dit studieboek is weergegeven in de volgende
figuur.

Opbouw van het boek

communicatie
Hoofdstuk 2

Communicatiekanalen en accountant
-middelen voor accountants Hoofdstuk 5

Hoofdstuk 3 Van crisiscommunicatie naar Hoofdstuk 8
De beroepsidentiteit van de emotiemanagement Vertrouwen van 5
accountant Hoofdstuk 6 het maatschappelijk verkeer

Van passieve naar actieve
communicatie

In de hoofdstukken 1 en 2 wordt ingegaan op de basiskennis van het vakge-
bied communicatie en de communicatiekanalen en -middelen. Hierbij
wordt de aandacht specifiek op voor accountants relevante elementen
gericht. Zo wordt er naast het begrip communicatie extra aandacht besteed
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aan non-verbale communicatie en bedoelde en onbedoelde communicatie,
waarbij het referentiekader en de situatie en omgeving onder meer essenti-
eel zijn. Dit raakt (delen van) het vakgebied psychologie. Vervolgens wordt
er op basis van de kerndisciplines Externe Verslaggeving, Administratieve
Organisatie en Controleleer onderscheid gemaakt in de gangbare beroeps-
specifieke communicatiekanalen en -middelen voor de accountant.
Hoofdstuk 3 gaat in op de identiteit van het accountantsberoep, waarbij
naast een uitleg van het begrip identiteit de relatie wordt gelegd met de be-
grippen imago en reputatie.

In hoofdstuk 4 wordt een vertaalslag naar ‘houding’ gemaakt, waarbij het
managen van de reputatie wordt besproken. Er wordt aandacht besteed aan
het meten van een reputatie, waarna er vervolgens wordt ingezoomd op een
zestal fundamenten waarop je kunt sturen voor het verkrijgen van een ster-
ke reputatie. Tevens wordt de link met ethiek in dit hoofdstuk gelegd.
Doordat het accountantsberoep ook wel eens te maken krijgt met een crisis,
denk bijvoorbeeld aan een boekhoudschandaal, wordt er in hoofdstuk 5 spe-
cifieke aandacht besteed aan crises en de houding en communicatie hierom-
trent. Er worden handvatten geboden om crises tijdig te herkennen en het
hoofd te bieden. In navolging hierop wordt in hoofdstuk 6 aandacht besteed
aan de voordelen van actieve communicatie boven passieve communicatie.
Tevens worden er richtlijnen geboden om actieve communicatie in te zetten.

In de hoofdstukken 7 en 8 gaan we specifiek in op de gedragsaspecten.
Hoofdstuk 7 behandelt in de eerste plaats de uitdrukking de ‘rechte rug’ van
de accountant. Vervolgens wordt ingegaan op het begrip gedrag, waarbij
onder meer onderscheid wordt gemaakt tussen bewust en onbewust ge-
drag. Tot slot wordt de koppeling met cultuur gemaakt, gedrag is immers
onderdeel van cultuur. We besluiten dit boek met hoofdstuk 8, waarin het
grootste goed voor een accountant wordt besproken: het vertrouwen van
het maatschappelijk verkeer. Eerst wordt ingegaan op het begrip vertrou-
wen en vervolgens worden handvatten geboden om als vertrouwensper-
soon het vertrouwen te (her)winnen. De dialoog met het maatschappelijk
verkeer, waarbij specifieke aandacht is voor de relaties met de cliént en de
media, neemt een centrale rol in dit slothoofdstuk in.

Opbouw van een hoofdstuk

Ieder hoofdstuk bevat ter inleiding een openingscasus, die veelal praktijk-
voorbeelden beslaan. Vervolgens worden aan het begin van het hoofdstuk
de kernbegrippen besproken, waarna mede aan de hand van een breed sca-
la aan bronmateriaal (denk aan opiniestukken, onderzoeksresultaten en ar-
tikelen) de koppeling met de praktijk wordt gelegd. Elk hoofdstuk wordt af-
gesloten met een samenvatting, waarbij de inhoud opsommingsgewijs
wordt weergegeven en de brug naar het volgende hoofdstuk wordt geslagen.
De hoofdstukken worden afgesloten met opdrachten. Voor elke paragraaf is
er een opdracht, die afwisselend individueel of in groepjes gemaakt kan
worden. De opdrachten zijn zodanig vormgegeven dat er ruimte is voor het
werken aan de reflectieve en communicatieve vaardigheden. Het begint im-
mers met inzicht in je eigen gedrag als (aankomende) accountant.

Website
Op de bij het boek behorende website (www.communicatievooraccoun-
tants.noordhoff.nl) wordt aanvullend (oefen)materiaal aangeboden.
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Inleiding op het
vakgebied
communicatie

1.1 Wat is communicatie?
1.1.1 Het communicatieproces ontrafeld
1.1.2 Kenmerken van het communicatieproces
1.2 Verbale en non-verbale communicatie
1.2.1 Verhouding verbale en non-verbale communicatie
1.2.2 Lichaamstaal
13 Bedoelde of onbedoelde communicatie
1.4 Relaties met andere vakgebieden

In dit hoofdstuk leggen we een basis met een inleiding op het communica-
tievakgebied. Veel accountants hebben immers nog niet eerder het vak
Communicatie gevolgd. Door de ‘eerste kneepjes van het vak’ te leren, gaan
er straks voor jou als (toekomstige) accountant communicatiedeuren open.
Communiceren betekent voor veel mensen praten en berichtjes versturen,
maar heb je je wel eens gerealiseerd hoe vaak er misverstanden ontstaan? In
een appje hoor je iemand niet spreken en kun je de woorden verkeerd op-
vatten. In paragraaf 1.1 bespreken we daarom alle elementen en factoren die
van invloed zijn op het communicatieproces. Ook kan bij persoonlijk con-
tact de lichaamstaal totaal anders zijn dan je verwacht. In paragraaf 1.2 gaan
we nader in op verbale en non-verbale communicatie, waarna we in para-
graaf 1.3 onderscheid maken tussen bedoelde en onbedoelde communica-
tie. Communicatie is een continu (vaak onbewust) proces, je communiceert
altijd en overal. Of je wilt of niet. Het vakgebied heeft tevens raakvlakken met
andere vakgebieden, die we in paragraaf 1.4 bespreken.

In dit hoofdstuk maken we de factoren waardoor het communicatieproces
verbeterd en verstoord kan worden inzichtelijk, zodat jij als (aankomende)
accountant herkent wat er gebeurt en weet hoe je in de communicatie kan
sturen om het succesvol in je werk te laten verlopen.
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De communicatie van de stropdaskleur

‘Laat me je das zien en ik zeg je wie je bent.’
Achter de stropdas zit een hele psychologie
verscholen. Met de kleur van de stropdas
communiceer je. De kleur van de stropdas
geeft namelijk een boodschap aan de bui-
tenwereld af over degene die de das draagt.

Rood: de klassieke power-das

De kleur rood toont kracht en energie, je laat
zien dat je je niet zomaar aan de kant laat
schuiven.

Rood met patroon/motief: de genuanceerd
bazig-das

De perfecte das voor iemand die graag de
baas is, maar het effect toch iets wil tempe-
ren. Vooral de rode das met bijvoorbeeld
een geometrisch patroon doet het goed. Het
degelijke patroon maakt de das namelijk iets
minder agressief.

Geel: de zonnig intelligent-das

Een gele das is volgens de psychologie voor
intelligente mannen, voor mannen die in
controle zijn en zelfs lichtelijk autoritair.

Geel laat zien dat je zelfbewust bent en
openstaat voor andermans ideeén.

Donkerblauw: de altijd goed-das

Met een donkerblauwe das kan het eigenlijk
niet mis gaan. De kleur roept positieve asso-
ciaties op, zoals betrouwbaarheid, eerlijk-
heid en slimheid. Worden bestuurders be-
schuldigd van leugens? Prompt dragen ze bij
hun volgende publieke verschijning een
blauwe das.

Lichtblauw: de toegankelijk jong-das

Een lichtblauwe das communiceert net als
de donkerblauwe das zaken als intellectuali-
teit en eerlijkheid. En als deze lichte kleur
ook nog balanceert op de grens met turquoi-
se, dan lijkt de drager steeds meer open te
staan naar zijn omgeving. Het is de kleur van
water, van vrije communicatie. De drager
creéert een ontspannen ambiance. De licht-
blauwe das is erg geschikt voor heren die
een jonge en briljante indruk willen maken.

Bron: Accountant, mei 2013; www.mt.nl
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Wat is communicatie?

Als jou wordt gevraagd wat communicatie is, wat zou je dan zeggen? Veel-
gehoorde antwoorden zijn bijvoorbeeld ‘communicatie is dat je goed kunt
praten’ of ‘communicatie bestaat uit het maken van goede reclamecampag-
nes, folders en brochures’. Deze antwoorden zijn zeker niet verkeerd, maar
communicatie is veel meer dan dat. Denk maar eens aan de openingscasus
‘De communicatie van de stropdaskleur’. Ook dét is communicatie. Com-
municatie is er altijd en overal, in welke vorm dan ook. Bewust of onbewust.

In deze paragraaf gaan we in op het begrip communicatie. Aan de hand van
de elementen en factoren die bij een communicatieproces komen kijken,
werken we toe naar de definitie voor communicatie die we in dit boek han-
teren. We richten ons daarbij op een communicatiemodel en lichten de spe-
cifieke kenmerken van het communicatieproces toe. Ook gaan we in op de
selectieprocessen die wij allemaal toepassen tijdens het communiceren. Dit
alles resulteert in een toegankelijke definitie van communicatie waar jij als
(toekomstige) accountant goed mee uit de voeten kunt.

FIGUUR 1.1 Gesprek tussen twee mannen over een auto

NEE, EEN OLDTIMER

b

\WAT EEN LEUKE AUT2  DAT VIND (K NU 00K
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Het gesprek tussen twee heren over een auto, dat in figuur 1.1 wordt uitge-
beeld, illustreert veel essentiéle facetten van het vakgebied communicatie.
Het gesprek laat zien dat duidelijk communiceren niet gemakkelijk is. Beide
mannen hebben een beeld in hun hoofd tijdens het gesprek en naarmate
het gesprek vordert, lijken die beelden maar niet bij elkaar te komen. On-
danks de vragen die door de linker man worden gesteld. Het denken in beel-
den tijdens gesprekken doen we allemaal, bewust of onbewust. Het beeld
dat je ‘voor je ziet’ komt ergens vandaan. Wellicht heeft de linker man zelf
een grote oude auto en denkt hij daar als eerste aan. De rechter man komt
misschien uit een familie met oldtimerliethebbers van een specifiek kleiner
type en denkt daarom aan dat formaat. Je ziet het: wat is de betekenis van
‘groot’?

Gemeenschappelijke betekenis

Het Latijnse woord communicare betekent ‘iets gemeenschappelijk maken’.
Met communiceren willen we ergens een gemeenschappelijke betekenis
aan geven. Zo weten we allemaal dat iemand pijn heeft als iemand hard
‘auw’ roept. We weten ook dat een voetbal een ronde vorm heeft, anders is
het voor ons geen voetbal. Die betekenissen hebben we er in de loop van de
tijd met elkaar aan gegeven, het is van ons allemaal en dus gemeenschappe-
lijk geworden. Tijdens het communiceren ga je er veelal van uit dat de ander
die gemeenschappelijke betekenis met je deelt. Communiceren is namelijk
betekenissen bij de ander oproepen.

Wat je misschien opvalt, is dat er bij deze uitleg niet wordt gesproken over
het versturen van een boodschap van een zender naar een ontvanger. Als het
over communiceren gaat, zijn ‘zender, ‘boodschap’ en ‘ontvanger’ namelijk
veelgehoorde begrippen. Dat klopt, de basis ligt bij het gezamenlijk beteke-
nis geven om het uiteindelijk met elkaar te kunnen delen. We moeten het
immers wel over hetzelfde hebben. Pas wanneer dat helder is, kunnen we
gaan schakelen naar de zender, de boodschap en de ontvanger.

111 Het communicatieproces ontrafeld

De Van Dale beschrijft communicatie als ‘het uitwisselen van informatie’.
Dat is een goede en eenvoudige basis om op voort te borduren. Oomkes
(2013) gaat een stap verder. Hij hanteert de volgende definitie voor commu-
nicatie: communicatie is de uitwisseling van symbolische informatie tussen
mensen die zich van elkaars onmiddellijke of gemedieerde aanwezigheid
bewust zijn. Deze informatie wordt deels bewust, deels onbewust gegeven,
ontvangen en geinterpreteerd.

Opvallend is dat het in beide definities om ‘uitwisselen’ gaat. Wat houdt dit
begrip in het licht van communicatie precies in? Hiervoor gaan we nader in
op het communicatieproces en komen we uit bij begrippen als ‘zender,
‘boodschap’ en ‘ontvanger’. We doen dit aan de hand van het ZBMO-model.

Het ZBMO-model

Er zijn vele modellen die het communicatieproces weergeven. Het ZBMO-
model van Shannon & Weaver (1949) (zie figuur 1.2) is een eenvoudige weer-
gave die veel gebruikt wordt. Het model is namelijk makkelijk te begrijpen
en bevat alle essentiéle communicatie-elementen, een prima basis dus voor
een (aankomend) accountant. In het model staan de letters Z, B, M, O, T en
F voor de volgende betekenis:
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e Zender

¢ Boodschap

e Medium

e Ontvanger

e Terugkoppeling
¢ Feedback

FIGUUR 1.2 Het ZBMO-model

Maatschappelijke context

Encoderen Decoderen

Bron: Elina Bos

Wanneer we het model nader bekijken, zien we dat de zender (Z) met be-
hulp van een medium (M) een boodschap (B) naar één of meerder ontvan-
gers (O) verstuurt. Je zou het ook zo kunnen uitleggen: wie (zender) zegt wat
(boodschap) op welke manier (medium) tegen wie met welk effect (ont-
vanger)?

Je ziet dat de ontvanger vervolgens kan reageren door middel van feedback
(F). Als de zender daar vervolgens weer op wil reageren, spreken we van een
terugkoppeling (T).

Zender

De zender (ook wel spreker of schrijver genoemd) heeft als doel de waarne-  zender
ming van de ontvanger(s) te beinvloeden. Dit kan de zender doen door in-

formatie te verstrekken. Hierbij kan de nadruk liggen op het overtuigen van

de ontvanger of de zender kan dit doen door instructies mee te geven om

iets van de ontvanger gedaan te krijgen. De zender kan de informatie ook op

zo'n manier verstrekken dat deze inspeelt op de emoties van de ontvanger.

Het gaat de zender er uiteindelijk om dat hij zijn informatie dusdanig uit, dat

het de ontvanger beinvloedt.

Boodschap

Het beinvloeden van de ontvanger(s) door de zender kan door middel van

de boodschap: de mededeling die wordt overgebracht. Deze moet aanslui- Boodschap
ten op de waarneming van de ontvanger en dus doelgroepgericht zijn. Af-

hankelijk van het doel van de zender kan deze boodschap de volgende as-

pecten bevatten (zie ook tabel 1.1):
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TABEL 1.1 De aspecten van een boodschap
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Aspect Betekenis Voorbeeld

Zakelijk De boodschap bevat feiten en is Aankomende maandag is er om 9.00
objectief. uur werkoverleg in vergaderzaal 1.

Expressief Expressie betekent uitdrukking. De Je kleedt je netjes aan voor een sol-
boodschap geeft informatie over de licitatiegesprek.
zender. Hij/zij laat iets van zichzelf Je praat met een rood hoofd en
zien, het gaat om zelfpresentatie. stemverheffing.

Relationeel Het gaat om de relatie tussen de Je staat op van je stoel op het mo-
zender en ontvanger, ook wel betrek- | ment dat iemand je een hand geeft.
kingsaspect genoemd. Door i- In een telefoongesprek geef je aan uit
chaamstaal en woordgebruik laat je | te kijken naar een mooie samenwer-
zien hoe je de ander ziet. king.

Appellerend | Appel betekent dat je een beroep op | Zou jij v66r aankomende vrijdag een
iemand doet. We proberen (soms opdrachtbevestiging naar deze klant
onbewust) invloed uit te oefenen op | willen versturen?
een ander om iets gedaan te krijgen.

Een boodschap kan meerdere van deze aspecten bevatten.

Medium

Het medium is het vervoermiddel van de boodschap. Deze ‘drager’ moet ui-
teraard aansluiten bij de ontvanger (doelgroep) en moet passen bij de bood-
schap. Zo is het niet altijd handig om een ‘appje’ te sturen naar iemand die
geen smartphone heeft. Een juiste inschatting van de doelgroep en het ge-
wenste effect van de boodschap zullen je keuze voor een medium dan ook
beinvloeden. Voorbeelden van media zijn: e-mail, telefoon, persoonlijk ge-
sprek, radio, televisie en papier.

Ontvanger

De ontvanger is degene die de uiting van de zender waarneemt. Dit zijn
vooral in mondelinge gesprekken momentopnames, omdat de zender en de
ontvanger in dergelijke communicatie vaak van rol wisselen. De één rea-
geert immers op de ander.
Wanneer we ons puur op het ontvangen van de boodschap richten, dan
speelt volgens Oombkes het gevoel van eigenwaarde een belangrijke rol. Dit
gevoel is van belang voor de manier waarop de boodschap wordt ontvangen.
Mensen die wat onzeker zijn, zijn bijvoorbeeld vaak makkelijker te beinvloe-
den. Ook het referentiekader speelt een rol bij het ontvangen van de bood-
schap, hierop komen we later in deze paragraaf terug.

Voor een ontvanger is tevens de luistervaardigheid van essentieel belang.
Goed luisteren is een kunst, want vaak wacht je netjes je beurt af om ook
jouw zegje te kunnen doen en vergeet je het doel van luisteren na te streven,
namelijk actief meedenken en empathie (inlevingsvermogen) tonen.
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TABEL 1.2 Voorbeelden van slechte luistergewoonten (Van der Molen e.a., 1995)

Slechte luistergewoonte Toelichting

Te veel met jezelf bezig zijn Je bent voornamelijk in gedachten en denkt aan
zaken als ‘Hoe zal ik hierop reageren?’

Je laten afleiden door externe zaken | Door externe prikkels luister je niet naar het verhaal
van de zender

Inadequaat selectief luisteren Je selecteert zaken die voor jezelf interessant zijn
Leemten opvullen Je vult een onduidelijk verhaal zelf aan
Boodschappen assimileren Je verandert de boodschap om het in je eigen leef-

wereld te laten passen

Defensief luisteren De luisteraar voelt zichzelf (door onschuldige opmer-
kingen) persoonlijk aangevallen door de zender

Wellicht herken je één of meerdere (slechte) luistergewoonten uit tabel 1.2

bij jezelf. Dat is op zich niet vreemd, want een mens spreekt met gemiddeld

200 woorden per minuut en denkt met gemiddeld 600 woorden per minuut.

Het is dan ook niet vreemd dat je gedachten tijdens luisteren wel eens af-

dwalen. Uiteraard biedt dit geen vrijwaring om niet goed te hoeven luiste-

ren.

Een handige methode om actief te luisteren (en dus ontvangen) is LSD: LSD
o Luisteren

« Samenvatten (ook tussentijds)

o Doorvragen

Feedback en terugkoppeling

Voor de zender is het essentieel te weten hoe zijn boodschap bij de ontvan-

ger overkomt. Het laatste wat je als zender namelijk wilt, is miscommunica-

tie. Inmiddels hebben we gezien dat de boodschap vier aspecten kan bevat-

ten. De zender krijgt van de ontvanger informatie over hoe hij op deze

aspecten reageert. Die informatie wordt feedback genoemd. Letterlijk ver- Feedback
taald betekent feedback terugkoppeling. Het is een antwoord (een reactie) Terugkoppeling
van de ontvanger op de uiting van de zender. Wanneer de zender vervolgens

weer reageert op de feedback van de ontvanger, noemen we dat in het com-
municatieproces ‘terugkoppeling’.

Encoderen en decoderen

Als we teruggaan naar het ZBMO-model uit figuur 1.2, zien we dat er in het

proces tussen de zender en de boodschap sprake is van encoderen. En zo is

er in het proces tussen het medium en de ontvanger sprake van decoderen.

Dit zijn essentiéle processen binnen het communicatieproces.

Wanneer de zender zijn gedachten in een boodschap verpakt, spreken we

van encoderen. De zender geeft als het ware een code aan zijn pakketje in- Encoderen
formatie mee en maakt het klaar voor verzending naar de ontvanger. Voor-

beelden zijn het schrijven van een notitie of het inspreken van een voicemail.

Wanneer de ontvanger dit pakketje vervolgens uitpakt en daarmee ontdoet

van de code, spreken we van decoderen. De ontvanger plaatst de boodschap  Decoderen
daarmee in voor hem begrijpelijke gedachten terug in zijn hoofd. Voorbeel-

den zijn het lezen van een boek of luisteren naar muziek. Of, als we terug-

gaan naar de voorbeelden bij encoderen: het lezen van de notitie en het af-

luisteren van de voicemail.
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In feite gaat het om het vertalen (encoderen) en terugvertalen (decoderen)
van de boodschap. Dit is echter wel een complex proces waarin veel dingen
anders kunnen lopen of mis kunnen gaan. En dan is het nog maar de vraag of
de boodschap goed vertaald of terugvertaald wordt. Denk maar eens aan
momenten waarop je niet goed onder woorden kunt brengen wat je bedoelt
of voelt. Als dat niet op de gewenste manier gaat, is de kans groot dat de be-
doelde betekenis van de boodschap (deels) verloren gaat. Ook bij het deco-
deren - aan de kant van de ontvanger - kan er van alles misgaan. Misschien
wordt de boodschap niet goed begrepen doordat een begrip anders wordt
uitgelegd zoals bedoeld. Of de ontvanger is van slag door de lichaamstaal van
de zender, waardoor de boodschap verkeerd wordt terugvertaald. Je merkt
het al, op dit punt kan veel anders lopen en/of misgaan in de communicatie.

De communicatiemuur

Je denkt vaak van jezelf wel dat je duidelijk communiceert, maar dusdanig
communiceren dat de boodschap én goed vertaald wordt én goed terugver-
taald wordt is nog een hele kunst. Zo kun je wel eens tegen een communi-
catiemuur aanlopen als dit niet goed gaat. Uit de leer van de communicatie-
muur van Derveaux & De Sadeleer (1993) blijkt dat er vijf niveaus zijn
waarop de communicatie verstoord kan raken:

1 bedoeld =+ gezegd
2 gezegd # gehoord
3 gehoord # begrepen
4 begrepen =+ akkoord
5 akkoord # gedaan

De communicatiemuur is altijd aanwezig. Door tijdige feedback kan er ech-
ter wel preventief gehandeld worden.

Volgens Oomkes zijn de meest voorkomende beperkingen van de zender en
ontvanger:

o de omvang van het begripsvermogen

o dewoordenschat

o delichaamstaal

o de grammaticale vaardigheid

¢ hetvermogen om beeldend weer te geven

De meest voorkomende storingen bij het encoderen (zender) zijn volgens
Oomkes:

« overbodige omhaal

o afdwalingen

¢ slordig formuleren

Oombkes geeft terecht aan dat communicatie zo sterk is als de zwakste scha-
kel: wie aan zijn dochtertje van zes probeert uit te leggen hoe het ouder-
domsproces van de huid verloopt, moet eerst zelf goed begrijpen hoe het
proces in elkaar zit. Uiteindelijk kom je dan nog niet verder dan wat het zes-
jarige meisje kan begrijpen. De grootste beperking ligt volgens Oombkes in
het feit dat betekenissen niet in woorden zitten, maar in mensen. Denk maar
eens terug aan het voorbeeld met de twee mannen die over een auto praten
(figuur 1.1): de voorstelling die de rechter man aan de linker man over zijn
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auto wil overdragen, moet al bij de linker man in het hoofd zitten voordat
de rechter man begint te praten. De essentie van geslaagde communicatie
zit dus in het afstemmen op de ontvanger, dat is de voorwaarde. Dit doe je
door te praten binnen de belevingswereld van de ontvanger, de juiste li-
chaamstaal aan te nemen en woorden te kiezen die bij de ontvanger passen
(hierbij gaat het om het niveau van begrippen en de woordenkennis). Wan-
neer je als accountant in contact bent met cliénten, is dit een essentieel on-
derdeel. Verplaats je in de wereld van de cliént en stem je communicatie op
deze cliént af.

Al met al komt er nog heel wat kijken bij encoderen en decoderen, want voor
je het weet is er sprake van een misverstand.

Ruis

Zoals je inmiddels gezien hebt, kunnen er in het communicatieproces op

vele momenten en bij vele factoren beperkingen en storingen ontstaan.

Wanneer het communicatieproces wordt verstoord, spreken we van ruis. Er

zijn twee vormen van ruis: interne ruis en externe ruis.

Wanneer het communicatieproces wordt verstoord door factoren binnen

het proces, noemen we dit interne ruis. Het kan bijvoorbeeld zijn dat de zen-  Interne ruis
der stottert en de boodschap niet goed kan verwoorden of dat de ontvanger

afgeleid is en daardoor met zijn hoofd ergens anders zit.

Externe ruis wordt veroorzaakt door factoren buiten het communicatiepro- Externe ruis
ces. Hierbij kun je denken aan het stofzuigen van de schoonmaker op de

gang terwijl je zit te vergaderen of een laag overvliegend vliegtuig. Deze fac-

toren verstoren de communicatie, waardoor de boodschap (deels) niet goed

overkomt bij de ontvanger(s).

Als je als docent tentamens nakijkt met onleesbare handschriften, is er spra-
ke van behoorlijke ruis. Dit geldt ook als je als accountant een geschreven
notitie van een collega op je bureau vindt met een slecht handschrift. Er gaat
vaak aardig wat tijd zitten in het ontrafelen van de boodschap.

Het sturen op effectiviteit in een communicatieproces kan dus ook al in dit
soort dingen zitten.

Referentiekader

Een essentieel onderdeel bij communicatie is het referentiekader, van zowel
de zender als de ontvanger. Het referentiekader is de algehele samenhang
van factoren die voor een persoon of gemeenschap de (psychische) werke-
lijkheid vormt. Het klinkt misschien ingewikkeld, maar dat is het niet. Het
gaat hier namelijk om het geheel van gewoonten, normen en waarden waar
jij je als mens (of gemeenschap) op richt. Het kader wordt bepaald door de
omstandigheden waarin we leven. Het maakt jou als mens zoals je hier nu
zit. Alles heeft hiertoe bijgedragen, denk bijvoorbeeld maar aan:

o de plaats waar je op deze aardbol geboren bent

¢ je opvoeding

« ofje op het platteland of in de stad bent opgegroeid (leefomgeving)

o devrienden en vriendinnen die je hebt (sociale omstandigheden)

¢ de school/scholen waarop je hebt gezeten (onderwijs)

« het geloof dat je wel of niet hebt (religie)

¢ de cultuur waarin je opgroeit

Al deze factoren en omstandigheden bepalen de visie op je leven. En dat
heeft uiteraard invloed op hoe je communiceert. Niet alleen hoe je zelf com-
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municeert en dus zendt, maar ook hoe je ontvangt. Zo hebben we in onze
westerse cultuur geleerd dat het beleefd is met twee woorden te spreken: ‘ja
meneer’. Wanneer iemand uit een andere cultuur hier komt en dit niet doet
(omdat het in die cultuur niet gebruikelijk is), komt dat op ons onbeleefd
over. Als het referentiekader van de zender en ontvanger veel op elkaar lij-
ken, verloopt de communicatie gemakkelijk. Maar wanneer er grote ver-
schillen tussen beide referentiekaders zijn, wordt de communicatie als van-
zelfsprekend moeizaam. Je ziet het, het referentiekader is essentieel om
rekening mee te houden in het communicatieproces.

Het referentiekader zorgt er mede voor dat we de situaties en maatschappij
om ons heen begrijpen. Wanneer we teruggaan naar het ZBMO-model (fi-
guur 1.2), zien we dat de situatie en de maatschappelijke context hierin op-
genomen zijn. Dat is niet zo vreemd, het zenden van een boodschap naar
een ontvanger zal bijvoorbeeld in een zakelijke situatie anders verlopen dan
in een informele situatie waarbij je met vrienden onder elkaar bent. Je kunt
je vast wel een voorstelling van het verschil maken, denk alleen al aan taal-
gebruik. Dit alles vindt ook nog eens plaats in een maatschappelijke context,
die nauw samenhangt met cultuur.

Bepaalde communicatie-uitingen zijn wereldwijd niet hetzelfde. Zo zijn wij
in Nederland gewend elkaar een hand te geven bij een begroeting, in landen
als Japan is dit niet gebruikelijk en komt dit vieemd over. Zij zijn gewend el-
kaar te begroeten met een buiging, zie figuur 1.3. Cultuur is een essentieel
onderdeel in het communicatieproces.

FIGUUR 1.3 Interculturele verschillen in communicatie

“I should have gone to my chiropractor before this meeting.”
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Kanttekeningen bij het ZBMO-model

Inmiddels hebben we alle elementen en factoren die van invloed zijn op het

communicatieproces, in de vorm van het ZBMO-model uit figuur 1.2,

besproken. Het model geeft het proces van communiceren eenvoudig weer,

maar kent ook kanttekeningen waar we ons van bewust moeten zijn.

Het communicatiemodel (afkomstig van Shannon & Weaver) stamt uit 1949

en is daarmee behoorlijk verouderd. Met name door de komst van internet

zijn de volgende kanttekeningen bij het ZBMO-model te plaatsen:

¢ Het model suggereert dat communiceren een lineair proces is dat begint
bij de zender. De essentie van communicatie is echter dat de zender en
ontvanger binnen een bepaalde tijdsduur geregeld van rol wisselen en
daarbij betekenissen aan elkaar overdragen. Voor communicatie heb je
dan ook minstens twee personen nodig: een zender en een ontvanger. De
zender zendt via een medium boodschappen uit naar de ontvanger, die
daar weer op reageert. Door het wisselen van de rollen is het communica-
tieproces tweerichtingsverkeer en niet lineair. Dagelijks krijgen we overi-
gens gemiddeld zestigduizend communicatiesignalen binnen.

o HetZBMO-model geeft veel macht aan de zender (zendergericht), maar
door de komst van het medium internet is de macht ook bij de ontvanger
komen te liggen. Denk maar eens aan het feit dat jij als ontvanger zelf
kunt bepalen op welk moment je bepaalde informatie tot je wilt nemen.
Een voorbeeld is Uitzending gemist. Je hoeft niet meer te wachten tot het
programma op televisie wordt aangeboden (zendergericht), maar kunt
zelf bepalen wanneer je het kijkt. Daarmee is de macht meer en meer bij
de ontvanger komen te liggen.

« Het model toont een eenvoudige weergave van het communicatieproces.
Daarom is het nog altijd een bruikbaar model. Toch lijkt het nu alsof
communicatie gelijk staat aan het incidenteel doorlopen van dit proces.
Dit is echter niet het geval. In werkelijkheid spelen er zich ontelbare com-
municatieprocessen tegelijk af, die soms in elkaar verweven zijn en soms
niet. Je kunt het voorstellen als een netwerk van radertjes die allemaal in
elkaar haken. Communicatie gaat alsmaar door en is daarmee een con-
tinu en circulair proces.

1.1.2 Kenmerken van het communicatieproces

Communicatie is een continu en circulair proces waarin gemakkelijk mis-

verstanden ontstaan. De vijf axioma’s van Paul Watzlawick kunnen helpen

dit complexe proces te begrijpen (een axioma is een aangenomen waar-
heid):

1 Hetis onmogelijk om niét te communiceren: alle gedrag is communica-
tie. Ook wie onverschillig is of elke betrokkenheid ontkent, communiceert
(denk aan wegkijken en niets terugzeggen).

2 Elke communicatie omvat een inhouds- en een betrekkingsniveau: wat er
overkomt wordt beinvloed door de relatie. Mensen beinvloeden elkaar
met en vooral zonder woorden.

3 Elke communicatie is afhankelijk van de interpretatie van gebeurtenis-
sen: iedereen heeft zijn eigen waarheid (‘wat ik bedoel, kan jij anders op-
vatten’).

4 Mensen communiceren zowel digitaal (via cijfers, letters, woorden en
taal), als analoog (zoals via toonzetting, stijl en gebaren).

5 Elke communicatie is symmetrisch of complementair (aanvullend): men
is uit op gelijkheid of men benadrukt juist verschillen (machtsverschil).
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Na subparagraaf 1.1.1 ‘Het communicatieproces ontrafeld’ is het duidelijk
geworden hoe complex communiceren is en hoe gemakkelijk er ruis kan
ontstaan. Door je hier bewust van te zijn, kun je er als accountant op sturen.
Vooral in gesprekken met cliénten kunnen de besproken elementen en fac-
toren vele voordelen opleveren.

Mannen en vrouwen communiceren anders

De communicatie tussen mannen en vrouwen is verschillend. Doorgaans
praten mannen doelgericht, waarbij ze zich tot feiten beperken en zijn vrou-
wen in hun communicatie gericht op een goede sfeer en binding. Zij delen
dan ook meer informatie met anderen en hebben vaak meer woorden nodig
dan de man. In de beleving van de man draaien de vrouwen dan ook wel
eens om de hete brei heen.

Het volgende voorbeeld illustreert typisch het verschil tussen mannen- en
vrouwencommunicatie.

Een echtpaar zit in de auto op weg naar een heerlijk vakantieadres in Zuid-
Frankrijk. Wanneer de vrouw na een aantal uren rijden zin in koffie heeft,
vraagt ze aan haar man of hij zin in koffie heeft. Haar man geeft aan liever te
willen doorrijden en zegt geen zin te hebben in koffie. Door deze reactie is de
vrouw teleurgesteld en blijft ze de rest van de weg niet al te spraakzaam naast
haar man zitten. De man begrijpt niet waarom de sfeer ineens veranderd is.
Hij heeft toch niets verkeerd gedaan?

Als je dit typische voorbeeld van mannen- en vrouwencommunicatie leest,
bij wie en waar zit voor jouw gevoel de ‘misstap’ in de communicatie? Inder-
daad, bij de vrouw. Zij bedoelt het goed door de keuze aan haar man te la-
ten, maar maakt een inschattingsfout dat hij ook dit antwoord kon geven. Nu
heeft ze niets en mannen lusten toch altijd een kop koffie? De vrouw had in
dit geval beter kunnen zeggen hoe het is: ‘Schat, ik heb zin in koffie. Zullen
we bij de eerstvolgende gelegenheid even stoppen?’ De kans dat de man ‘ja’
zegt op deze vraag is sowieso al groter en als hij ‘nee’ had gezegd, was er
ruimte voor overleg en dus communicatie. Zo zie je maar, denk niet voor een
ander en communiceer to-the-point.

Selectieprocessen

Inmiddels is het duidelijk dat de meeste boodschappen die verstuurd wor-
den, gehavend overkomen. Hoe komt het dan toch dat onze boodschap niet
‘overkomt’? Dat heeft te maken met het feit dat we selecteren. We horen en
zien wat we verwachten, wat ons logisch lijkt en wat we willen horen en zien
(want daar ligt onze focus). Kijk maar eens naar het volgende voorbeeld. Wat
neem je waar?

Je ziet niet alleen twee gezichten, maar je kunt ook een vaas zien. In de psycho-
logie heet dit selectieve perceptie, we selecteren in onze waarnemingen. Dit
komt vooral door ons referentiekader. Eerdere ervaringen en indrukken zor-
gen ervoor dat je als het ware je eigen werkelijkheid creéert. Dit raakt de
communicatie volop. Het is dan ook een uitdaging om jezelf eens te dwin-
gen vanuit een andere context naar dingen te kijken en te luisteren. Mis-
schien moet je daarvoor wat uit je comfortzone, maar reken maar dat er een
wereld voor je opengaat.
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Communiceren is zo dicht mogelijk langs elkaar heen praten

Er komt veel kijken bij een effectief communicatieproces. Nu we gezien heb-  Communicatie-
ben hoeveel factoren en elementen erbij betrokken zijn, begrijpen we datde ~ Proces

kans op een verkeerde interpretatie van de boodschap groot is. Is het dan

misschien niet een illusie om het communicatieproces voor honderd pro-

cent effectief te laten verlopen? Natuurlijk helpt het door je te verplaatsen in

(de wereld van) de ontvanger, maar je kunt natuurlijk niet in zijn gevoel of

hersenen kijken. Het voorbeeld in figuur 1.1 over de mannen die over een

auto praten, illustreert dit symbolisch. Als we onszelf dan de vraag stellen

wat communicatie is, wat moet je dan zeggen? Er zijn zo veel definities, al-

lemaal met een kern van waarheid, maar welke is dan de juiste? Je zit im-

mers nooit volledig op elkaars golflengte met communiceren, simpelweg

omdat dat niet kan. In dit boek hebben we daar een oplossing voor gevon-

den.

In dit boek hanteren we de volgende definitie van communicatie (jullie be- Communicatie
grijpen nu wel waarom):

|  Communiceren is zo dicht mogelijk langs elkaar heen praten.

%) Verbale en non-verbale communicatie

Als we na een dag terugkijken op hoeveel we gepraat hebben, dan is dat vaak
heel veel. Meer dan je misschien wel beseft. En ben je je dan ook bewust ge-
weest van je gedrag tijdens het praten? Waarschijnlijk niet, puur omdat alles
‘vanzelf’ gaat en je jezelf simpelweg niet ziet. Het belang van ons gedrag is
echter essentieel en juist dat deel wordt door anderen waargenomen. Woor-
den zijn minder belangrijk dan gedrag en daarom gaan we in deze paragraaf
nader in op de communicatievormen verbale en vooral non-verbale com-
municatie.
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Het praten van een persoon kunnen we beschouwen als verbale communi-
catie. Het woord verbaal heeft betrekking op woorden. Het gaat om de mon-
delinge communicatie en het gesproken woord.

Wanneer het niet om woorden gaat, hebben we het over non-verbale com-
municatie. Je drukt je dan uit in gebaren en mimiek. Hier komt veel bij kij-
ken. Denk maar eens aan je houding, de manier waarop je spreekt en hoe je
er bijvoorbeeld handgebaren bij maakt. Samengevat hebben we het over de
lichaamstaal van een mens. Een vorm van pure communicatie waar moeilijk
mee te liegen valt. Bovendien wordt de non-verbale communicatie vaak
goed onthouden.

Verbale en non-verbale communicatie zijn onlosmakelijk met elkaar ver-
bonden. Denk maar eens aan het voorbeeld dat iemand met een boos en
rood aangelopen gezicht tegen je zegt dat hij van je houdt. Geloof je dat?
Nee, natuurlijk niet. Om geloofwaardig te zijn moet zo'n boodschap in alle
rust, op een lieve toon en het liefst nog met een glimlach overgebracht wor-
den. Je ziet het: dezelfde woorden krijgen met een andere lichaamstaal een
andere betekenis.

In deze paragraaf gaan we in op het verschil tussen verbale en non-verbale
communicatie, waarna we uitvoerig ingaan op non-verbale communicatie
in de vorm van lichaamstaal. Non-verbale communicatie behelst immers
93% van de communicatie tegenover 7% verbale communicatie. We zoomen
in op elementen als lichaamshouding, stemgebruik, oogcontact, de plaats
waar je gaat zitten, persoonlijke ruimte en gezichtsuitdrukkingen. Ook gaan
we in op het spiegelen van gedrag en de manier waarop je elkaar een hand
geeft tijdens de begroeting. Allemaal elementen die jou als accountant kun-
nen helpen bij het efficiént en effectief communiceren.

1.2.1 Verhouding verbale en non-verbale communicatie

De communicatievormen verbale en non-verbale communicatie zijn onder
te verdelen in vocaal en non-vocaal. Vocaal wil zeggen dat het betrekking
heeft op je stem. Je kunt het horen, het is auditief. Non-vocaal heeft geen be-
trekking op je stem. Je kunt het zien en het is daarmee visueel. Tabel 1.3 geeft
een overzicht van deze communicatievormen weer.

TABEL 1.3 Communicatievormen

Vocaal/auditief Non-vocaal/visueel
Verbaal Gesproken woord, mondeling | Geschreven/gedrukte woord, schriftelijk
Non-verbaal | Intonatie, stemklank, ritme, Gebarentaal, lichaamshouding, beweging,
volume, pauze uiterlijk, kleding, mimiek

Bron: deels ontleend aan Michels, 2013

Het stemgebruik van iemand is met 38% zeer belangrijk bij het effectief over-
brengen van de boodschap (zie figuur 1.5) en wordt vaak onderschat. Het ef-
fect van woorden is slechts 7% en het effect van lichaamstaal maar liefst 55%.
Vaak wordt stemgebruik bij lichaamstaal opgeteld en samen als non-verbale
communicatie gezien. In dat geval staat het non-verbale deel voor 93%.
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FIGUUR 1.5 Het effect van woorden, stem en lichaamstaal bij
het overbrengen van de boodschap

1%,
1 m Verbaal (woorden)
38%

m Stem

55%
\ m Non-verbaal (lichaamstaal)

Bron: Onderzoek Albert Mehrabian (1967)

Nu duidelijk is geworden hoe belangrijk non-verbale communicatie is, gaan
we in de rest van deze paragraaf uitvoeriger in op deze communicatievorm.
Om dat te doen, gaan we eerst terug naar het accountantsberoep. Lees maar
eens de passage uit de lectorale rede van dr. Peter Epe RA (lectoraat Accoun-
tancy & Controlling), waarin wordt verwezen naar de communicatie van ac-
countants.

De communicerende accountant

Het is maandagmorgen en de accountant rijdt zijn dure auto voor, stapt uit
in driedelig pak en loopt welgemanierd het bedrijffspand van de klant binnen,
waar hij met een kop koffie in een rustige ruimte aan het werk gaat. Wellicht
een herkenbaar beeld, maar als ik nu zeg ‘de communicerende accountant’,
waar denkt u dan aan?

Mogelijk denkt u bij het accountantsberoep aan een gerespecteerde be-
roepsgroep, maar misschien fronsen uw wenkbrauwen wel bij de gedachte
aan door de vingers van accountants geglipte boekhoudfraudes. Vragen die
hierbij opkomen, zijn: hoe staat het met de communicatieve vaardigheden
van accountants en wordt het belang van communicatie door accountants-
kantoren op waarde geschat?

Bij de vakgebieden accountancy en controlling mag je kernwoorden als be-
trouwbaarheid en integriteit verwachten. Om dat waar te maken, zul je als
accountant of controller efficiént en effectief moeten communiceren. Dat
kan zowel verbaal (taal) als non-verbaal (lichaamstaal). Het effect van non-
verbale communicatie is maar liefst 93%, dat van verbale communicatie
slechts 7%. Aangezien non-verbaal en verbaal elkaar onderling nodig hebben
én versterken, moet bij de genoemde 7% de betrouwbaarheid en integriteit
dus met woorden bereikt worden en daar gaat het in de praktijk nog wel-
eens mis! Eén van ’s werelds vooraanstaande communicatiewetenschap-
pers Watzlawick zei ooit: ‘je kunt niet niet communiceren, alle gedrag is
communicatie’, dus ook die dure auto en dat driedelige pak. Het geeft het
belang van het onderkennen van de impact van communicatie aan.

Bron: Epe, 2012

Het driedelige pak, de dure auto, de welgemanierdheid en de rustige werk-
ruimte waarover in de rede gesproken wordt, behoren tot de non-verbale
communicatie. Samen met de verbale communicatie vormen deze elemen-
ten het totaalplaatje: verbaal en non-verbaal moeten immers samen matchen.
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Om als accountant de genoemde betrouwbaarheid en integriteit verbaal ge-
loofwaardig over te brengen, zal de lichaamstaal hierop nauw moeten wor-
den afgestemd. De manier waarop je je presenteert, is immers je visitekaart-
je. Lichaamshouding bepaalt hoe de ontvanger over je denkt, het is zelfs
bepalend voor het effect van jouw boodschap. Uiteindelijk gaat het er niet
primair om wat je zegt, maar wel hoe je het zegt. Dit heeft alles te maken met
het feit dat je op lichaamstaal beoordeeld wordt.

1.2.2 Lichaamstaal

Wanneer je als accountant in contact bent met een cliént, wil je natuurlijk
als betrouwbare sparringpartner overkomen. Je wilt laten zien een persoon-
lijkheid te zijn, die het vakmanschap helemaal onder controle heeft en zich
inleeft in de situatie van de cliént. Je doel is natuurlijk dat de cliént jou ook
zo ziet. Je kunt dit tegen de cliént zeggen, maar de vraag is of hij je dan
gelooft. Beter is het om je te focussen op je lichaamstaal, want dddr zit de
sleutel tot succes. Daden zeggen immers meer dan woorden en met li-
chaamshouding kun je zelfs de stemming en het gedrag van de cliént sturen.
Om te kunnen sturen met je lichaamstaal is het noodzakelijk om enkele be-
tekenissen van houdingen, stemvolume, oogcontact, (persoonlijke) ruimte
en gezichtsuitdrukkingen te kennen.

Lichaamshouding

Een houding met een rechte rug toont wilskracht en karakter. Je voelt je zelfs al
een stuk beter als je puur op het recht(op) zitten let. Voor een accountant is een
rechte rug letterlijk en figuurlijk van belang. Om die reden gaan we in hoofd-
stuk 7 ‘De rechte rug en cultuur’ uitvoerig op deze uitdrukking en houding in.
Uit de manier waarop je staat, valt veel af te lezen. Afhangende schouders en
je hoofd naar beneden worden veelal geassocieerd met onzekerheid, onge-
interesseerdheid, sloomheid, depressiviteit, moedeloosheid en weinig rug-
gengraat. Je complete houding is essentieel voor de eerste indruk. Het is dan
ook zaak je daar zeer bewust van te zijn en als een nieuwsgierige accountant
een proactieve houding met rechte rug aan te nemen. Zeker wanneer je voor
het eerst kennismaakt met bijvoorbeeld een cliént. De beste houding is
rechtop, schouders recht en een open blik naar voren. Dit straalt zekerheid
en assertiviteit uit.

Wanneer je staat te praten met iemand, is het verstandig een open en proac-
tieve houding aan te nemen. Dit doe je door iets met je handen te praten.
Niet te veel, want dat geeft de indruk dat je onrustig en soms zelfs onzeker
bent. Sla je armen niet over elkaar, want dan communiceer je dat je je afsluit
en creéer je afstand. Sta ook niet met je handen in je broekzakken te praten
(één hand kan eventueel wel), want dat straalt desinteresse en in sommige
gevallen zelfs arrogantie uit. Tot slot kan het praten met twee handen in je zij
vrij ‘aanvallend’ en dominant overkomen.

Stemgebruik

Bij stemgebruik is je intonatie heel belangrijk. Intonatie is de melodie van je
stem. Wanneer je sloom en monotoon praat, kan dit al gauw als zeurderig en
onzeker overkomen. Het communiceert geen pit en proactiviteit. Daarvoor
is een vrolijke en duidelijke stem van belang. Als je daarbij ook goed articu-
leert en niet te snel praat, komt het al veel zelfverzekerder over. Hierbij is de
adembhaling essentieel. Vermijd een hoge en oppervlakkige ademhaling, dit
geeft de indruk dat je zenuwachtig en onzeker bent. Probeer je ademhaling
te verplaatsen naar je buik en neem de tijd. Leg her en der accenten met je
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stem, durf pauzes te laten vallen en wissel af in tempo en volume. Je zult
zien dat men veel beter naar je luistert, je verhaal wordt er levendiger van.

Oogcontact

Oogcontact is soms een lastig element in de non-verbale communicatie. Het
kan vrij indringend en confronterend overkomen als je het niet goed toe-
past. Daarbij wordt wegkijken, niet aankijken en het negeren van iemand
veelal geassocieerd met onzekerheid, onbetrouwbaarheid of soms zelfs met
iets te verbergen hebben. Oogcontact is een van de belangrijkste vormen
van lichaamstaal. Probeer dit voor ongeveer 85% van de tijd met de betrok-
kenen te houden. Maar waak voor staren en te gefixeerd gaan kijken, want
dat kan juist weer intimiderend overkomen. Het is een kwestie van oefenen
en aanvoelen wanneer het goed verloopt.

Overigens kun je aan de ogen van de ontvanger aflezen wat er in hem of haar

omgaat (zie tabel 1.4). Dat is handig om te weten, om je communicatie zo
effectief mogelijk te laten verlopen.

TABEL 1.4 Wat zeggen de ogen van de ontvanger?

Ogen bewegen naar rechtsboven | De ontvanger is geinteresseerd en denkt na. Je hebt een
gevoelige snaar geraakt.

Ogen bewegen naar linksboven De ontvanger beoordeelt je verhaal op emotionele gron-
den. Ga gewoon door met je verhaal.

De ogen dwalen voortdurend af De ontvanger is niet geinteresseerd en is bezig te beden-
ken hoe dit gesprek snel beéindigd kan worden.

De ogen staren naar het plafond | De ontvanger analyseert of je verhaal geloofwaardig is.
Geef rust en tijd, er komen wellicht vragen.

De ogen kijken recht vooruit De ontvanger is niet geinteresseerd en doet geen moeite
om je verhaal te volgen.

Bron: http://www.managersonline.nl/nieuws/9636/zes-oogh 1-van-uw-klant--en-hun-k is.html

De plaats waar je gaat zitten

Wanneer je in bespreking gaat en dan met name in een (zakelijke) één-op-één
situatie, is het raadzaam niet frontaal tegenover elkaar te gaan zitten. Naast el-
kaar zitten geeft het beste communicatieresultaat, maar dat is soms lastig aan
een rechthoekige of vierkante spreektafel. Beter is het dan om ieder op een
hoek te gaan zitten. Zo is oogcontact houden makkelijk, maar af en toe even
naar buiten kijken ook fijn. Het gesprek zal hierdoor natuurlijker verlopen.

Waar kun je het beste gaan zitten?

Degene aan het hoofd van de tafel is de leider van het gesprek, tenzij die
persoon met zijn rug naar de deur zit. Dat maakt hem of haar immers kwets-
baar voor ‘aanvallen’ van achteren.

Ga links van de gespreksleider zitten als je de meeste kans op een succes-
vol gesprek wilt hebben. Uit onderzoek blijkt dat de meeste mensen vaker
naar links kijken en een beter gevoel hebben bij wat ze daar zien. Zit je aan
de rechterkant, dan krijg je waarschijnlijk minder aandacht.

Wil je als belangrijk gezien worden binnen een groep? Ga dan aan de rech-
terkant van de gespreksleider zitten. Wie daar zit, wekt de indruk dat hij of
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zij de op een na ‘machtigste’ persoon aan tafel is. Dit is ontstaan in de oud-
heid, toen de leider zich er bewust van werd dat de persoon links van hem
niet zo makkelijk een messteek kon uitdelen met de linkerhand. De persoon
rechts kon hem makkelijker aanvallen, dus aan hem werd onbewust meer
macht toegekend.

Bron: www.commercielecommunicatie.nl

Wanneer je bijvoorbeeld met z'n drieén aan een rechthoekige spreektafel zit,
zal al gauw de situatie ‘twee tegenover één’ ontstaan. De eerder aangedra-
gen oplossing van ieder op een hoek zitten, zal dan niet bruikbaar zijn. Wel
is het zo dat de persoon die alleen aan een kant zit, tijdens het gesprek de
ene persoon aankijkt en onbewust met zijn lichaam onder tafel naar de an-
dere persoon draait. Op die manier voelen de betrokkenen dat het gesprek
volwaardig met drie personen plaatsvindt. Dit is een houding die je van na-
ture aanneemt, daar hoef je niet bewust op te letten.

De ultieme situatie wordt bereikt met een ronde tafel.

Persoonlijke ruimte

Misschien ken je die mensen wel die vrij kort op je gaan staan tijdens een
gesprek. En als jij vervolgens een stapje opzij doet, gaan ze met je mee. Voor
je het weet, sta je tegen de muur en kun je geen kant meer op. Denk je dat je
dan nog de focus op de inhoud van het gesprek hebt? Nee, dat wordt lastig.
Je hebt namelijk persoonlijke ruimte om je heen nodig om die focus goed te
kunnen houden.

Persoonlijke ruimte is ons draagbaar territorium, het is een soort bel die om
ons heen zit. We gebruiken deze ruimte om de afstand met mensen om ons
heen te reguleren. Het is een non-verbaal communicatiemiddel. De één mag
namelijk dichterbij komen dan de ander. Hiermee geven we (onbewust) aan
wat we van de ander vinden.

De ‘intieme zone’ loopt tot circa 50 centimeter vanaf je lichaam. Hier laat je
je partner en hartsvrienden toe. Vervolgens komt de ‘vriendenzone’. Hierin
zijn vrienden en mensen die we graag mogen welkom. Ook een gesprek met
je partner vindt ongeveer op deze afstand plaats. Vanaf 1,20 meter zitten we
in de ‘sociale zone’. Dit is de zone waarin we met zakelijke relaties spreken.
De grootste afstand is voor de ‘publieke zone, die vanaf 3,60 meter te vinden
is. Hier gaat het letterlijk om de afstand tussen een spreker en het publiek.

De persoonlijke ruimtes verschillen van land tot land. In Nederland is de
persoonlijke ruimte vrij groot. Als we met iemand praten die we mogen (dus
niet intiem), ligt de grens bij Nederlanders op gemiddeld 60 centimeter. Dat
is iets meer dan het gemiddelde, dat op 50 centimeter ligt.

Gezichtsuitdrukkingen

Van iemands gezicht kunnen we emoties aflezen. Wat anderen aan je gezicht
kunnen zien, noemen we mimiek. Vaak voel je de betekenis van de desbe-
treffende gezichtsuitdrukking al van nature aan. Het zijn expressies die de
verbale communicatie onderstrepen en waardoor de communicatie verle-
vendigd wordt. Te veel gezichtsuitdrukkingen leiden af van de inhoud. Het
kan je zelfs onrustig en onzeker laten overkomen. Het is de kunst om voor
jezelf een middenweg te vinden, dan kom je ook het meest stabiel over op de
ander en luistert de ander naar de inhoud van je boodschap.
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Spiegelgedrag

Lichaamstaal heeft ook een mooie kans in zich: je kunt deze spiegelen. In Lichaamstaal
feite kopieer je (delen van) de non-verbale communicatie van de ander.
Wanneer je uitdrukkingen en gedrag spiegelt, geef je de ander het gevoel op
dezelfde golflengte te zitten. Je stelt de ander ermee op zijn gemak. Vaak gaat
dit al onbewust en automatisch, maar je kunt er natuurlijk ook een beetje op
sturen. Het komt de stemming van het gesprek zeker ten goede. Positief ge-
drag lokt immers een positieve respons uit (evenals negatief gedrag een ne-
gatieve respons teweegbrengt).

Bekende voorbeelden van spiegelgedrag zijn:

« met hetzelfde been over elkaar gaan zitten

¢ op dezelfde manier met je hand aan je gezicht zitten

« allebei met de armen gevouwen gaan zitten

Spiegelen kan ook letterlijk spiegelen zijn. Als jij je linkerbeen over je rech-
terbeen slaat, kan de ander dat met zijn rechterbeen doen. En als het je lukt
om naast de gezichtsuitdrukkingen ook je ademhaling en de snelheid van
oogknipperen op die van de ander af te stemmen, dan heb je het helemaal
gemaakt. Maar zorg wel dat de ander het niet in de gaten krijgt, want dan is
het hele spiegeleffect tenietgedaan.

Het mooiste is dat je bespeurt dat de ander jouw gedrag kopieert. Dit spie-
gelgedrag is voor jou een rechtstreeks compliment, zonder dat de ander het
misschien door heeft.

Handen schudden

Bij de begroeting is het gebruikelijk elkaar een hand te geven. De manier
waarop dit gebeurt, zegt veel over de verhouding tussen de gesprekspart-
ners. Het is goed je hiervan bewust te zijn, want zo kun je zelf het juiste sig-
naal afgeven en bijsturen als dit nodig mocht zijn.

FIGUUR 1.6 Manieren van handen schudden

De handdruk linksboven in figuur 1.6 getuigt van een dominante handdruk.  Handdruk
Wanneer je je hand in de bovenpositie houdt, maak je duidelijk dat je de lei-

ding wenst te nemen. Veel mensen draaien onbewust de hand van de ander

naar beneden als ze een stevige hand willen geven, maar komen daardoor

dominant over.
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Doen alsof
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De handdruk rechtsboven in de figuur toont een onderdanige handdruk.
Wanneer je je hand in de onderpositie houdt, geef je de leiding aan de ander.
Het kan zijn dat je hem of haar een gunst verschuldigd bent. Misschien laat
je je makkelijk overrompelen. In ieder geval toon je met deze handdruk on-
derdanigheid.

De handdruk linksonder is een gelijkwaardige handdruk: er is geen sprake
van strijd om de macht. Bijna iedereen denkt van zichzelf dat hij op deze
manier een hand geeft. Let er de volgende keer eens op of je hand toch niet
een beetje gedraaid is.

De handdruk rechtsonder in de figuur wordt met twee handen gemaakt.
Deze vorm zie je nog wel eens bij politici. Het is bedoeld om een indruk van
betrouwbaarheid en eerlijkheid te geven. Deze handdruk is meestal vriend-
schappelijk en goedwillig bedoeld, maar komt in veel gevallen opdringerig
over. Vaak gaat hij ook gepaard met gestrekte armen en dat suggereert weer
afstand.

Fake it till you make it

Nu de elementen van lichaamstaal aan bod zijn geweest, denk je misschien
dat je een hoop werk aan de winkel hebt. Maar soms is het net zo makkelijk
om gewoon maar te doen alsof je zelfvertrouwen hebt. ‘Doen alsof’ is een
effectieve techniek om ook daadwerkelijk zelfvertrouwen te voelen. Wan-
neer je succes boekt, kan het ook nog eens tot meer zelfvertrouwen leiden.
De Amerikanen noemen dit ‘fake it till you make it’. Het is een bekend ver-
schijnsel uit de psychologie. En waarom niet? Geloof in jezelf!

Bedoelde of onbedoelde communicatie

Het is vrijdag laat in de middag, buiten schijnt het zonnetje en je zit als ac-
countant nog alleen op kantoor. Je geniet van het moment: qua telefoon,
mail en mensen is het rustig, dus je bent lekker bezig om nog wat laatste za-
ken af te ronden. Heerlijk al die vinkjes zetten en dan is het bijna weekend!
Je zingt er je favoriete nummer hardop bij, omdat je denkt alleen te zijn.
Maar niets is minder waar, op de gang is inmiddels de schoonmaakster op
de kamer naast je aangekomen. Zij hoort je zingen en schiet zachtjes in de
lach. De vraag is nu: is dit bedoelde of onbedoelde communicatie van de ac-
countant?

In deze paragraaf gaan we nader in op intentionele (bedoelde) en non-in-
tentionele (onbedoelde) communicatie. Tevens koppelen we dit aan het ma-
nagen van verwachtingen en benadrukken we aan het einde het belang van
(bewust) communiceren.

We associéren communicatie al gauw met praten, e-mailen en appen. Daar-
bij denken we ook vaak dat we communiceren wat we zeggen. Inmiddels
weet je dat dat meestal niet het geval is. Er zijn vele factoren die het commu-
nicatieproces kunnen verstoren, zoals we in paragraaf 1.1 ‘Wat is communi-
catie?’ besproken hebben. Maar hoe zit het dan met bedoelde en onbedoel-
de communicatie?

Oombkes beschrijft dat alle gedrag, met en zonder woorden, in aanwezigheid
van een ander mens, van wie men zich bewust is, communicatie is.

Als we nu teruggaan naar het voorbeeld van de zingende accountant op de
late vrijdagmiddag, is hier dan sprake van communicatie? Het is in ieder
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geval communicatie voor de schoonmaakster. Zij is zich immers bewust van
de aanwezigheid van de accountant en krijgt de informatie dat hij bijvoor-
beeld vrolijk is en het naar zijn zin heeft. En als de accountant wist dat de
schoonmaakster hem hoorde, dan zou zijn zingen ook communicatie zijn.
Oombkes geeft aan dat als je juist niet wilt communiceren, je dan communi-
ceert dat je niet wilt communiceren. Immers, zoals Watzlawick al aangaf: je
kunt niet niet communiceren. Omdat alle gedrag communicatie is, is ook het
zinggedrag van de accountant, waarvan hij zich niet of misschien maar half
bewust is, communicatie.

Intentionele communicatie

Wanneer je bewust communiceert, is er sprake van intentionele communi-

catie. In intentionele communicatie zit het woord ‘intentie’. Dat betekent

bedoeling. Je hebt bij intentionele communicatie dan ook de bedoelingom  ggjoelde

te communiceren, het is bedoelde communicatie. communicatie

Bij deze vorm van communicatie kun je je voorbereiden en dus sturen in de
communicatie. Zo kun je bijvoorbeeld nadenken over je ‘tone of voice’, de ‘Tone of voice’
manier waarop je iets zegt en met welke toon. Het is goed dit af te stemmen

op je ontvanger. Vaak stappen zenders in de valkuil door vrij negatief een

boodschap in te steken. Als je bijvoorbeeld wilt zeggen dat iemand iets niet

mag doen, kun je dat ook positief brengen. In plaats van ‘verboden fietsen te

plaatsen’ zou je ook kunnen zeggen ‘u mag om de hoek uw fiets plaatsen’.

Naast taalgebruik is ook beeldgebruik sterk in te zetten bij intentionele com-  Beeldgebruik
municatie. Zo kan soms een complex onderwerp heel snel verbeeld worden

zonder één woord te gebruiken. Wanneer je iets visualiseert, beklijft het vaak

beter bij de ontvanger.

Non-intentionele communicatie

De tegenhanger van intentionele communicatie is non-intentionele com-
municatie. Hier heb je als zender niet de bedoeling te communiceren, maar
toch komt er een boodschap bij de ontvanger aan. Deze onbedoelde com-
municatie is nauw gerelateerd aan de non-verbale communicatie, onze li-
chaamstaal. Omdat deze vorm 93% van het effect van de communicatie be-
paalt, hebben we er in paragraaf 1.2 ‘Verbale en non-verbale communicatie’
niet voor niets uitgebreid aandacht aan besteed. Je communiceert non-ver-
baal dus al heel gauw onbewust en dus onbedoeld. Je hebt vaak zelf niet
door hoe jouw bewegingen, je houding, je stem en je gezichtsuitdrukkingen
boodschappen aan de ander overbrengen. Vaak zijn die onbewuste bood-
schappen zonder woorden veel sterker dan de verbale communicatie. Men-
sen voelen je feilloos aan. Het is essentieel je daarvan bewust te zijn, vooral
in een zakelijke omgeving.

Managen van verwachtingen

Om als (aankomende) accountant effectief met bijvoorbeeld cliénten te
communiceren, is het essentieel dat je zo dicht mogelijk met die cliént langs
elkaar heen praat. Verplaats je in de ander, zodat je zo veel mogelijk op één
lijn komt met elkaar. Inmiddels weet je dat het decoderen van de bood-
schap, de interpretatie, een zeer belangrijk moment is in het communicatie-
proces waarbij van alles kan misgaan. Dit heeft, zoals we in paragraaf 1.1 be-
sproken hebben, onder meer te maken met de referentiekaders. Door
verschil in referentiekader kunnen boodschappen anders terugvertaald wor-
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den dan bij verzending bedoeld was, en voor je het weet is er sprake van een
misverstand. Dit wil je natuurlijk te allen tijde voorkomen, vooral in de zake-
lijke omgeving van je beroep als accountant, waarbij je juist met de cliént op
één lijn wilt zitten. Om dit te doen, is het raadzaam vooraf de verwachtingen
naar elkaar uit te spreken. Dit is soms lastig, maar wel zeer waardevol. Je
geeft daarbij namelijk de boodschap af dat je de intentie hebt om samen op
één lijn te komen en dat je er alles aan wilt doen om effectief met elkaar te
communiceren. Wanneer de wederzijdse verwachtingen onderling worden
uitgesproken, kom je al een stuk van elkaars referentiekader te weten en kun
je tijdig ingrijpen als blijkt dat er ‘valse’ verwachtingen in het spel zijn. Op
zo'n moment bijsturen komt veel professioneler over dan dat pas later in het
traject te doen. Bijsturen betekent overigens ook het benoemen van lastige
communicatiemomenten. Wanneer je het gevoel hebt dat een gesprek niet
loopt, kun je dat netjes benoemen. Dit kan met gepaste humor, maar ook
door gewoon professioneel te zeggen wat je voelt en ervaart. Vaak geeft dat
een nieuwe opening, die uiteindelijk tot meer leidt dan als je was doorge-
gaan in de ‘oude situatie’.

Binnen het vakgebied van accountancy wordt gewerkt met de ‘verwach-
tingsklooftheorie’. Deze theorie bespreekt het verschil tussen wat de ac-
countant en de maatschappij aan prestaties (en percepties) van de geleverde
kwaliteit door de accountant verwacht. Wanneer dit niet op één lijn zit, heb-
ben we een kloof in de verwachtingen en daarmee uiteindelijk miscommu-
nicatie. In hoofdstuk 8 ‘Vertrouwen van het maatschappelijk verkeer’ gaan
we nader op deze verwachtingsklooftheorie in.

Niet communiceren is geen optie

Accountants zijn vaak gedreven vakmensen die de mooiste zaken met cijfers
voor elkaar krijgen. Het zijn vaak rustige mensen en denkers. Communice-
ren is belangrijk, maar meestal niet de tweede natuur van de accountant.
‘Het laten gebeuren’ is dan al gauw het gevolg en daarmee geef je ruimte
voor de interpretatiecreativiteit van de ander, de ontvanger. Want al wil je
misschien niet bewust communiceren, je weet nu dat je onbedoeld toch
communiceert. Wat je denkt, straal je uit. Jouw lichaamstaal is voor 93% rake
communicatie bij de ander. Kortom, het is wel degelijk zaak je bezig te hou-
den met je communicatie. En voor jezelf kun je proberen te ontdekken wat je
het beste ligt. Wellicht zijn er elementen in je lichaamstaal die jou makkelijk
afgaan om op te sturen (denk alleen al aan de kleur van je stropdas) en mis-
schien ontdek je tevens elementen in jouw verbale communicatie waar je
goed mee uit de voeten kunt. Gebruik je kwaliteiten, iedereen heeft ze. Maar
stap niet in de valkuil door te denken dat je geen zin hebt in communiceren,
want je communiceert onbedoeld toch!

Relaties met andere vakgebieden

Communicatie maakt deel uit van de sociale wetenschappen, waar gedrag,
mens en maatschappij centraal staan. Het heeft relaties met andere sociale
wetenschappen, zoals sociologie en psychologie. Ook is het communicatie-
vakgebied nauw gerelateerd aan de moraalwetenschap ethiek. Deze drie
disciplines raken het accountancyvakgebied vol en worden daarom in deze
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paragraaf nader toegelicht. Ook laten we zien hoe deze disciplines een plaats
hebben gekregen in het accountancyonderwijs.

Sociologie

Sociologie houdt zich bezig met sociale relaties tussen mensen, waarbij op-
vattingen en gedrag in het middelpunt staan. Hierbij wordt met name geke-
ken naar de politieke, culturele, religieuze en economische aspecten van
menselijke samenlevingen. Sociologie houdt zich bijvoorbeeld ook bezig
met hoe identiteit tot stand komt. Het zijn allemaal vraagstukken die het
communicatievakgebied ook aangaan.

Psychologie

In de psychologie houdt men zich bezig met alle facetten van het menselijk
gedrag. Waarom doet, denkt, voelt en handelt een mens zoals hij dat doet?
Menselijk gedrag is complex en minder voorspelbaar dan je in eerste instan-
tie zou denken. In de psychologie probeert men menselijk gedrag te begrij-
pen. Er wordt gekeken naar algemene kenmerken en naar onderlinge ver-
schillen. In dit hoofdstuk hebben we gezien dat alle gedrag communicatie is.
Psychologie is voor de communicatiewetenschap dan ook een zeer essenti-
ele discipline en vertoont veel overlap.

Ethiek

Volgens de Van Dale is ethiek een praktische filosofie die zich bezighoudt
met wat goed en kwaad is. Het wordt ook wel moraalfilosofie of zedenleer
genoemd. Een moraal is een onderdeel van de algehele levensbeschouwing.
Hierbij gaat het om ideeén over wat wij met elkaar als samenleving belang-
rijk in het leven vinden. Je komt dan uit bij de waarden en normen die we in
onze samenleving hanteren. Waarden zijn zaken die mensen belangrijk vin-
den en daarom nastreven, bijvoorbeeld integriteit, gelijkheid en respect.
Normen zijn gedragsregels om daartoe te komen. Een norm voor integriteit
is bijvoorbeeld ‘ik mag me niet laten omkopen’. De moraal maakt het moge-
lijk dat mensen samenleven en is cultuurgebonden. Dit geldt niet alleen
voor culturen van landen, maar ook van beroepen. Zo kent het accountan-
cyberoep met de Verordening Gedrags- en Beroepsregels voor Accountants
(VGBA) fundamentele beginselen die fungeren als waarden en normen van
het accountantsberoep. Ethiek en communicatie zijn met elkaar verweven.
Een goede communicatie kan middels kennis, houding en gedrag er immers
toe bijdragen dat mensen in de samenleving uiteindelijk ‘het goede’ doen.

Eindtermen accountancyonderwijs: gedrag, ethiek en besluitvorming

Als accountant verricht je je werk in dienst van het maatschappelijk belang.
Om je vak uit te oefenen zoals bedoeld, is het dan ook essentieel dat je ken-
nis hebt van sociale relaties tussen mensen, aspecten en opvattingen die le-
ven in de maatschappij, het menselijk gedrag en weet hoe het ethisch zit met
fundamentele beginselen en waarden (zeker in het licht van de Verordening
Gedrags- en Beroepsregels voor Accountants (VGBA)).

In de praktijk blijkt nog wel eens dat accountants op deze gebieden nog een
slag kunnen maken. In het onderwijs nemen bovengenoemade sociale we-
tenschappen dan ook steeds meer ruimte in. Onder de noemer ‘soft skills’ of
‘zachte vakken’ helpen disciplines als communicatie, sociologie, psycholo-
gie en ethiek de accountant meer communicatief, sociaal vaardig en ‘stevi-
ger’ te maken.

Verordening
Gedrags- en
Beroepsregels
voor Accountants

‘Soft skills’
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Dit sluit aan bij de nieuwe eindtermen van het accountancyonderwijs (CEA,
2015), waarin ‘Gedrag, Ethiek en Besluitvorming’ (GEB) specifiek zijn opge-
nomen. Het belang van gedrag in het kader van de beroepsuitoefening
wordt immers steeds belangrijker. Het gaat hierbij om zowel (professioneel)
gedrag van de beroepsbeoefenaar als het verkrijgen van inzicht in het gedrag
van de cliént/opdrachtgever. Het doel van de voor het accountancyonder-
wijs nieuwe vakgebied GEB is met name inzicht te verschaffen in de begin-
selen en theorieén met betrekking tot (professioneel) gedrag. De eindter-
men GEB richten zich zodoende op relevante delen van de (persoonlijk-
heids)psychologie en de invloed van de situatie en omgeving op zowel eigen
gedrag als besluitvorming.

In dit boek gaan we op deze elementen in. In dit hoofdstuk zijn we ingegaan
op (delen van) de persoonlijkheidspsychologie door aandacht te besteden
aan het communicatieproces, waarbij het referentiekader en de situatie en
omgeving onder meer essentieel zijn. Ook maken selectieprocessen en spie-
gelen bijvoorbeeld onderdeel uit van de psychologie. In hoofdstuk 7 ‘De
rechte rug en cultuur’ gaan we nader in op gedrag.
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Samenvatting

Voor de meeste accountants is communicatie een nieuw vakgebied. Daarom
is in dit hoofdstuk de basis van het communicatievak besproken. Hierin zijn
specifieke keuzes gemaakt waar jij als (aankomende) accountant in je werk
wat aan kunt hebben. Door te herkennen wat er gebeurt, weet je hoe je de
communicatie in je werk kunt sturen om het succesvol te laten verlopen. De
belangrijkste zaken worden hieronder opsommingsgewijs per paragraaf
VOOr je samengevat.

1.1 Wat is communicatie?

» Communiceren is ergens een gemeenschappelijke betekenis aan geven.
Hiermee roep je betekenissen bij de ander op.

» Er zijn vele modellen die het communicatieproces weergeven, het
ZBMO-model is een eenvoudige veelgebruikte weergave die goed bij
accountants past.

» Het ZBMO-model maakt duidelijk wie (zender) wat (boodschap) zegt op
welke manier (medium) tegen wie met welk effect (ontvanger). Hierop
kan gereageerd worden met feedback en als d4dar vervolgens weer op
wordt gereageerd, noemen we dit terugkoppeling.

» In het communicatieproces gaat het om het vertalen (encoderen) en te-
rugvertalen (decoderen) van de boodschap. Dit is een complex proces
waarbij veel zaken anders of mis kunnen lopen.

» Door persoonlijke selectieprocessen komt de boodschap niet altijd over
zoals bedoeld. Het referentiekader speelt hierin een belangrijke rol. Dit
is het geheel van gewoonten, waarden en normen waar jij je als mens op
richt. Hoe meer deze kaders verschillen, hoe groter de miscommunica-
tie.

» Communiceren is zo dicht mogelijk langs elkaar heen praten.

1.2 Verbale en non-verbale communicatie

» Verbale communicatie gaat over mondeling communicatie en het ge-
sproken woord.

» Non-verbale communicatie is zonder woorden en gaat over gebaren en
mimiek.

» Het effect van woorden, stem en lichaamstaal bij het overbrengen van
de boodschap is respectievelijk 7%, 38% en 55%.

» Lichaamstaal bepaalt hoe de ontvanger over je denkt. Op lichaamstaal
word je beoordeeld. Om te kunnen sturen op lichaamstaal, is het nood-
zakelijk op een juiste wijze om te gaan met onder meer houding, stem-
volume, oogcontact, (persoonlijke) ruimte en gezichtsuitdrukkingen.
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1.3 Bedoelde of onbedoelde communicatie

» Bedoelde (intentionele) communicatie is communicatie die bewust
plaatsvindt.

» Onbedoelde (non-intentionele) communicatie is communicatie waarbij
je als zender niet de bedoeling hebt te communiceren, maar er komt wel
een boodschap bij de ontvanger aan.

» Je kunt niet niet communiceren.

1.4 Relaties met andere vakgebieden

» Communicatie maakt deel uit van de sociale wetenschappen en heeft
relaties met sociologie, psychologie en ethiek.

» Communicatie sluit nauw aan bij het vakgebied ‘Gedrag, Ethiek en Be-
sluitvorming’ (GEB) binnen de nieuwe eindtermen van het accountan-
cyonderwijs.

Nu de basis voor het communicatievak is gelegd, gaan we in het volgende
hoofdstuk nader in op de keuzes die je kunt maken in communicatiekanalen
en -middelen. Om zo dicht mogelijk langs elkaar heen te praten, is het im-
mers essentieel dat je de boodschap efficiént, effectief en vooral passend bij
de ontvanger overbrengt. Hiervoor moet je inspelen op de wensen en be-
hoeften van de ontvanger.
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Opdrachten

11

1.2

1.3

1.4

Wat is communicatie?

Om het proces van communicatie te ontleden, hebben we aandacht besteed
aan het ZBMO-model. Hierin zijn het encoderen en decoderen van een
boodschap van groot belang voor een efficiénte en effectieve communicatie.
Geef een voorbeeld van encoderen en een voorbeeld van decoderen.

Verbale en non-verbale communicatie

Als iemand tegen je zegt dat hij heel boos op je is, maar hij staat er passief bij
met afgehangen schouders, armen bewegingsloos langs het lichaam en een
wit gezicht: geloof je dit dan? Wat communiceert deze zender? Ben je ge-
neigd de boodschap te geloven en waarom wel/niet?

Bedoelde of onbedoelde communicatie

Noem een voorbeeld van onbedoelde communicatie waarbij je zelf betrok-
ken was als zender van de boodschap. Beschrijf het voorbeeld en de bood-
schap van de communicatie.

Relaties met andere vakgebieden

Communicatie heeft relaties met andere sociale wetenschappen, zoals psy-
chologie. Geef een voorbeeld uit de accountantspraktijk waarin deze relatie
tot uiting komt.
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