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Welkom

Geen enkele organisatie of merk kan bestaan zonder communicatie. Daarom 
kun je je als communicatieprofessional een plek gaan verwerven binnen een 
dynamisch vak met grote uitdagingen. Dit Communicatie Handboek geeft 
aan hoe je communicatie het beste inhoud en vorm geeft. De kracht van dit 
handboek is dat je een beknopt en toch volledig overzicht krijgt van het vak.

Meest gebruikte handboek

Communicatie is een complex vakgebied. We hebben hard gewerkt om dat 
complexe vak zo helder en eenvoudig mogelijk op te schrijven. De prak-
tijkgerichte aanpak maakt dit handboek zeer geschikt voor studenten die 
een communicatieopleiding volgen in Nederland of Vlaanderen. Het is met 
meer dan 100.000 verkochte exemplaren al vele jaren verreweg het meest 
gebruikte studieboek. Tienduizenden studenten hebben dit boek al benut 
tijdens en na hun studie.

Volledig herziene vijfde druk

Online communicatie en social media veranderen het vak. Van arbeidscom-
municatie tot mediaplaatsingen, de online ontwikkelingen hebben invloed 
op alles. Dit is geen tijdperk van veranderingen maar een verandering van 
tijdperk. Daarom heb ik het Communicatie Handboek radicaal veranderd 
en is deze vijfde druk van het boek weer volledig actueel. De hoofdstukken 
staan uiteraard in een bepaalde volgorde maar kunnen ook in een andere 
volgorde worden bestudeerd.
Een grote metamorfose onderging het hoofdstuk over contentstrategie. Ver-
der is het lineaire communicatieplan omgezet naar een nieuwe aanpak via 
het Communicatie Canvas. De behandeling van de media is nu geheel geba-
seerd op earned, paid en earned media. We onderscheiden aparte hoofd-
stukken voor de interne en externe analyse. Bij interne communicatie is er 
nog meer aandacht voor communicatie bij veranderingen. Bij externe com-
municatie ligt nog meer nadruk op social media en reputatiemanagement.

Extra materiaal op de website

Aan het eind van elk hoofdstuk vind je een samenvatting, een praktijkcase 
en een begrippenlijst. Op www.communicatiehandboek.noordhoff.nl staan 
toetsvragen, een begrippentrainer, flitscolleges, opdrachten, cases en  
collegesheets.

http://www.communicatiehandboek.noordhoff.nl
http://www.communicatiehandboek.noordhoff.nl
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Aan de slag

In het vak communicatie gaat het om denken, durven en doen. Ik hoop dat 
het Communicatie Handboek je enthousiast maakt voor het vak en dat je er 
gericht mee aan de slag kunt.

Wil Michels

wil@michelscommunicatie.nl

http://www.wil@michelscommunicatie.nl
http://www.wil@michelscommunicatie.nl
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§ 1.1 Communicatie als vak

Bedrijven die vandaag nog doen wat ze gisteren deden, zijn er morgen niet 
meer, wordt wel gezegd. Een aardig product leveren voor een redelijke prijs 
volstaat niet meer. Je moet excellent zijn in wat je doet. Dat betekent ook 
transparant werken, een scherpe positionering, excellente klantgerichtheid 
en een effectieve interne communicatie. De taak van communicatie binnen 
een organisatie is de buitenwereld naar binnen brengen en de binnenwereld 
naar buiten. Het gaat om een verbinding leggen, vertrouwen kweken en een 
voorkeur creëren.

Iedereen communiceert altijd en overal

In het dagelijks leven communiceer je voortdurend, zowel bewust als onbe-
wust. Alleen al door je kledingkeuze geef je signalen af. Als je bloost, heb je 
waarschijnlijk niet de bedoeling te communiceren. Toch valt ook dat onder 
de noemer communicatie. Het is belangrijk om in dagelijkse contacten ook 
met onbedoelde communicatie rekening te houden. In feite is alles commu-
nicatie. ‘Je kunt niet, niet communiceren’. Zelfs als iets of iemand compleet 
afwezig is, is er sprake van communicatie. Denk maar aan het niet komen 
opdagen bij een date of een ijzige stilte na een ruzie.

We gaan in dit boek niet in op communicatie in het algemeen, maar op het 
vak communicatie. Het vak communicatie richt zich op de communicatie 
met, door en in organisaties. De communicatiemedewerker is hierbij niet 
de enige die in een organisatie communiceert. Een organisatie bestaat 
immers uit mensen die allemaal, zowel online als offline, in contact staan 
met elkaar en met anderen buiten de organisatie.

De identiteit is het vertrekpunt

Het DNA en de identiteit van je organisatie zijn het uitgangspunt voor de 
communicatie. Dit betekent dat het belangrijk is te weten waar de organisa-
tie staat en waar ze voor gaat. Wat zijn de kernwaarden? Daarnaast is het 
van belang te weten welke kant de organisatie op wil, wat is haar strate-
gie? Het DNA en de identiteit van de organisatie zijn het kompas en geven 
richting. Communiceren vanuit de ziel van de organisatie zorgt voor consis-
tentie. De maatschappij is voortdurend in beweging. Een organisatie kan 
hier flexibel op in spelen maar de identiteit, de essentie van de organisatie 
verandert niet. Zo is speelgoedfabrikant Lego nu een heel ander bedrijf dan 
jaren terug, maar de kern blijft hetzelfde.

Communicatie is veel meer dan alleen plannetjes maken. Communicatie is 
een vak voor doeners die verder denken. Die kunnen analyseren en vanuit 
heldere inzichten de opdrachtgever verrassen met aansprekende concep-
ten. Daarbij is het leuke dat het altijd teamwerk is. Je hebt altijd anderen 
nodig om je plannen te realiseren.

§ 1.2 Trends en ontwikkelingen

Globaal zien we enkele grote ontwikkelingen in het vakgebied communicatie:

1 Van offline naar online

Er is een enorme verschuiving van offline naar online en van vast internet 
naar mobile devices. Daardoor gaat de communicatie veel sneller. Wat 
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nu gebeurt, staat een paar seconden later al op Twitter. Bovendien is er 
een lage drempel om online informatie te delen. Bijna iedereen heeft een 
smartphone waarmee je snel informatie binnenhaalt of een bericht de 
wereld instuurt. Vroeger was de relatie met de media vrij passief. Je keek 
naar tv of je las de krant. Nu is iedereen auteur: je maakt een post op 
Facebook of verstuurt een Tweet. Bovendien wordt alles wat je online doet 
ook opgeslagen. Er zijn steeds meer data beschikbaar. Deze big data geven 
bedrijven veel informatie waar ze slim op kunnen inspelen omdat ze gege-
vens van iedere klant hebben.

De online ontwikkelingen hebben ook een ander gevolg voor de commu-
nicatie. Organisaties hebben niet langer de controle of regie over wat er 
over hen wordt bericht. Mensen zijn nu ook mondiger, ze willen overal hun 
mening over geven en hebben daarvoor een platform zoals social media. 
Daarbij is iedereen connected, 24 uur per dag, 7 dagen per week.

Natuurlijk gaat het in communicatie nog vaak om een zender die informatie 
wil overbrengen naar een ontvanger. Maar de ontvangers eisen een andere 
rol op. Het gaat steeds meer om interactie, om participatie en om co-
creatie.

2 Transparantie

Door social media ligt elk nieuwtje al snel op straat. Alles wat een organisa-
tie doet, is snel zichtbaar. Organisaties moeten daarom doen wat ze belo-
ven, anders worden ze direct afgestraft. Zij moeten zeggen wat zij doen en 
doen wat zij zeggen. De drijfveren van een organisatie moeten duidelijk zijn 
en terugkomen in het gedrag van de organisatie. Organisaties moeten open 
en oprecht zijn en zich niet beter en gelikter voordoen dan ze zijn. Daarbij is 
ook open communiceren van belang, als het goed gaat met de organisatie, 
maar ook als het slecht gaat.

3 Geïntegreerde communicatie

Centraal staat een samenspel tussen corporate communicatie, interne 
communicatie en marketingcommunicatie. Corporate communicatie is 
vooral gericht op de beeldvorming, op de reputatie van de gehele organisatie. 
Interne communicatie gaat over de communicatie met de medewerkers  
binnen een organisatie. Marketingcommunicatie is meer gericht op de ver-
koop en sales. Corporate, interne en marketingcommunicatie vallen steeds 
meer samen. We noemen dat geïntegreerde communicatie.

  De uitdaging van corporate communicatie is nu:
 Hoe krijgen we het vertrouwen van onze stakeholders?
 De uitdaging van interne communicatie is nu:

  Hoe zorgen we bij constante veranderingen dat de medewerkers betrok-
ken blijven?

 De uitdaging van marketingcommunicatie is nu:
 Wat doen we offline en wat online en hoe verbinden we beide?

De uitdaging van organisaties is voor medewerkers en klanten helder te 
maken: Wat is onze meerwaarde?

Geïntegreerde 

communicatie
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4 Emotiemaatschappij

Vroeger was communicatie meer gericht op de ratio en op individuen. Nu is 
communicatie meer gericht op emotie en groepsbeïnvloeding. Waarom? Uit 
onderzoek naar het brein en het gedrag blijkt dat mensen meer emotionele 
wezens zijn dan rationele. Zeker als het gaat om het maken van keuzes. 
Verder letten ze bij wat ze doen vooral op wat anderen doen. Waarom kopen 
mensen zonnepanelen? Niet omdat ze alle financiële rendementsberekenin-
gen snappen, maar omdat veel mensen in de buurt ze al aanschaften.

Emotie ligt ook aan de basis van herinneringen. Je vergeet wat iemand zei, 
soms wat iemand deed maar niet het gevoel dat je daarbij had. Emotie 
kan ook verbonden zijn aan het beleven van diensten of producten. Als 
merken de emotie van de klant weten te raken, worden ze beter en sterker 
met meer associaties onthouden. Maar uiteraard zijn we meer dan alleen 
emotionele wezens. We denken ook na. Het gaat meer om empathie en de 
menselijke maat.
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5 Duurzaamheid

Geen bedrijf kan er omheen. Je moet aantonen dat je duurzaam en maat-
schappelijk verantwoord onderneemt. Dat kleren bijvoorbeeld niet worden 
gemaakt door kinderen die 16 uur per dag moeten werken. Soms maakt 
verantwoord ondernemen een merk ook onderscheidend zoals de slaafvrije 
chocolade van Tony Chocolonely. Op de website geven ze aan:

Onze missie – crazy about chocolate, serious 
about people
We werken elke dag heel hard om de choco-
ladewereld 100% slaafvrij te maken. Alles 
wat we doen, doen we vanuit onze missie. 
Die bestaat uit drie delen.
Wij zijn gek op chocolade. We willen de 
allerlekkerste chocolade maken van de 
beste verse cacao, zonder nare bijsmaak. 
Wij zien cacao niet als commodity van de 
world stock market. Daarvoor houden we er 
simpelweg te veel van.
Daarom kopen we onze cacao rechtstreeks 
in bij boeren in Ghana en Ivoorkust waar we 
een langetermijnrelatie mee hebben. Een 
belangrijke stap richting 100% slaafvrije 
chocolade.
Verder kopen we onze ingrediënten waar 
mogelijk Fairtrade-gecertificeerd in. Maar  

liever gaan we nog een stukje verder. Zoals 
de biologische melk van Nederlandse 
koeien waar wij onze chocolademelk van 
maken bijvoorbeeld.

6 Netwerkmaatschappij

De samenleving is platter geworden en kent minder hiërarchie. Traditionele 
bazen en traditionele gezagdragers zijn niet meer in de mode. Er zijn meer 
horizontale verbanden. Individuen bewegen zich voortdurend in verschil-
lende on- en offline netwerken. Zij willen hun meningen en ervaringen delen 
met gelijken. Sociale netwerken bieden hier een platform voor. Ook zie je 
steeds meer vormen van samenwerking en co-creatie binnen netwerken.

Elk mens en elke organisatie is afhankelijk van andere(n) om te kunnen 
voortbestaan. De kracht van het netwerk bepaalt ook sterk de kracht van 
de organisatie. De taak van communicatie is het faciliteren en organiseren 
van interacties om een organisatie helder te positioneren in de netwerken 
die mensen binnen en buiten de organisatie met elkaar vormen.

7 Accountability

Accountability betekent dat je als communicatieprofessional zowel je ver-
antwoordelijkheid neemt als verantwoording aflegt naar de organisatie.

Accountability
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Het gaat om aangeven wat je gaat doen, waarom je dat doet en wat moge-
lijke resultaten zijn. Accountability is het meetbaar maken van het rende-
ment van de communicatie. Hieraan hecht het management veel waarde.

Communicatie verandert razendsnel

We communiceerden over producten → Nu over merken

We gingen in op klanten → Nu focussen we op fans

We focusten op verkopen → Nu op verbinden

We scoorden door transacties → Nu door relaties

We waren veel aan het zenden → Nu leren we te luisteren

§ 1.3 Plaats van communicatie in de organisatie

Bij de plaats van de afdeling Communicatie zijn er twee situaties mogelijk.

In de eerste situatie is de afdeling Communicatie actief betrokken bij 
de corporate strategie en branding. Ze denkt mee over de inhoud en de 
fasering van de communicatie en ze is een inhoudelijke gesprekspartner 
van de directie. Ze heeft zicht op wat er speelt binnen de organisatie en 
krijgt de taak en de ruimte om de veranderingen communicatief te onder-
steunen.

In de tweede situatie is een communicatieafdeling meer een interne en 
externe verspreider van de boodschappen van het management. In de prak-
tijk komt het erop neer dat de communicatiemedewerkers wachten totdat 
het management een boodschap heeft bedacht waarna de communicatie-
afdeling deze professioneel naar buiten brengt. De afdeling is dus facilitair 
en zorgt voor de productie van fraaie brochures, een aantrekkelijke site, 
voor geslaagde events en dergelijke.

De plaats van de afdeling Communicatie verschilt per organisatie. Commu-
nicatie kan werken vanuit een lijn- of staffunctie.

Communicatie als staffunctie

De afdeling Communicatie heeft een staffunctie als zij rechtstreeks onder 
de directie valt en daaraan rapporteert. Zij heeft dan een adviserende func-
tie. De afdeling Communicatie met een staffunctie binnen een organisatie 
heeft over het algemeen de voorkeur. Hiervoor zijn enkele argumenten. Het 
managen van de reputatie van de organisatie heeft de meeste kans van sla-
gen als de communicatie binnen alle organisatieonderdelen en -activiteiten 
wordt ingezet en ondersteund. Dit kan alleen als er duidelijk zicht is op de 
gehele organisatie en haar in- en externe communicatie. De communica-
tieafdeling moet dan een directe toegang hebben tot het topmanagement 
en omgekeerd. Dat directe contact is vooral belangrijk bij mediarelaties en 
crisiscommunicatie.

Overigens is de tijd van de grote stafafdelingen wel voorbij. Organisaties 
willen een flexibel, klein kernteam dat externe specialisten op projectbasis 
inschakelt voor specifieke klussen.

Staffunctie
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Communicatie als lijnfunctie

Een communicatieafdeling heeft een lijnfunctie als zij valt onder een 
bepaalde dienst of sector binnen de organisatie (zie figuur 1.2). Bijvoor-
beeld de afdeling Communicatie als onderdeel van de dienst Marketing of 
de Facilitaire dienst. Communicatie is dan een instrument dat wordt ingezet 
ter ondersteuning. Communicatie heeft dan een uitvoerende functie die 
zich voornamelijk richt op het ondersteunen van projecten en de realisatie 
van middelen.

Lijnfunctie

FIGUUR 1.1  Communicatieafdeling als staffunctie

ProductieMarketingResearchInkoop

Directie

Communicatie

ProductieMarketingResearchInkoop

Directie

Communicatie

ProductieMarketingResearchInkoop

Directie

CommunicatieSales

FIGUUR 1.2  Communicatieafdeling als lijnfunctie

§ 1.4 Activiteiten van een communicatie-
medewerker

Communicatie bestrijkt een breed gebied. Er zijn dan ook verschillende 
meningen over wat een communicatieafdeling of communicatiemedewerker 
binnen de organisatie precies doet of zou kunnen doen. De Nederlandse 
beroepsvereniging voor communicatie Logeion ontwikkelde de beroepsni-
veauprofielen. Deze beschrijven het werkterrein en de verantwoordelijkhe-
den van de communicatieprofessional in zes kerntaken:

Analyseren
 Vraagstukken in kaart brengen.

Beroepsniveau-

profielen
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Adviseren
 Organisaties communicatiever maken.

Integreren
 Communicatieprocessen plannen, afstemmen en implementeren.

Creëren
 Communicatiemiddelen doen ontstaan.

Begeleiden
 Mensen communicatiever maken.

Organiseren
 Zorgen voor ontmoetingen.

De kerntaken tonen aan dat communicatie als vak steeds meer gericht is 
op de maatschappelijke verankering van de organisatie in de omgeving, het 
organiseren van de interactie en het communicatiever maken van de  
organisatie.

Communicatie is een veelzijdig vak. Hier volgt een aantal zaken waarmee 
een communicatieprofessional bezig kan zijn:

Uitvoeren van communicatieonderzoek
    Bedenken van een communicatiestrategie
                     Ontwikkelen van campagnes
Ontwikkelen van een social mediastrategie
            Invoeren en bewaken van de huisstijl
          Begeleiden van interne verandertrajecten
Onderhouden van contacten met de pers
  Optreden als woordvoerder
             Maken van mediaplan
               Actualiseren van de website
            Organiseren van beurzen en events
Bepalen en uitvoeren van het sponsoringbeleid
          Ondersteunen van marketing en sales
      Actualiseren van het intranet
               Realiseren van drukwerk en AV-producties
           Aansturen copywriters, designers en fotografen
    Schrijven van copy voor brochures, folders en mailings
                              Opstellen van een contentstrategie

Iedereen communiceert. Communicatie is niet iets wat alleen de afdeling 
Communicatie doet. Communicatie moet daarom de verbinding aangaan 
met verwante disciplines zoals marketing en human resources. Daarom 
gaan we daar extra op in.

Communicatie en marketing

De afdeling Marketing is verantwoordelijk voor de sales en de merkstrate-
gie van de organisatie en is actief met het afstemmen van het product- of 
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dienstenaanbod op de wensen van de klanten. Centraal staan de verkoop 
en het bouwen aan sterke merken.

De afdelingen Communicatie en Marketing moeten duidelijk afspreken wie 
welke activiteiten uitvoert. Communicatie en marketing zijn als broer en 
zus. Er zijn zo veel raakvlakken dat er vaak één afdeling van wordt gemaakt. 
Zeker nu omdat door de online ontwikkelingen de verschillen tussen marke-
ting en corporate communicatie steeds meer wegvallen.

Taken Communicatie Taken Marketing

 Zowel extern als intern  Vooral externe communicatie

 Focus op identiteit en reputatie  Focus op merk en sales

 Profilering van de organisatie  Positionering

 Arbeidsmarktcommunicatie  Prijsbeleid

 Huisstijl  Concurrentieanalyse

 Sponsoring  Reclame

 Pers en media  Direct marketing

 Website / apps  Webshop / e-commerce

 Social media  Sales promotion

 Contentstrategie  Persoonlijke verkoop

Communicatie en Human Resources

Vanuit het perspectief van Human Resource Management (HR-management) 
zijn werknemers de belangrijkste factor voor het realiseren van organisa-
tiedoelen. HR-management houdt in dat er een cultuur wordt gecreëerd die 
medewerkers stimuleert zich te ontwikkelen. Een goede informatievoorzie-
ning en communicatie zijn daarbij essentieel.

Op een aantal gebieden werkt een afdeling Communicatie samen met de 
afdeling HR. Bijvoorbeeld bij:
 de interne publicaties: creëren van content en maken van middelen
 het intranet: redactie en actueel houden
 de events: organiseren van jubilea, feesten en introductiedagen
 het faciliteren: bevorderen van kennisdeling en co-creatie
 het onderzoek: interne communicatieaudit, onderzoek medewerkers-

tevredenheid

Human 

Resource 

Management
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Samenvatting

▶ Belangrijke trends in de communicatie 
zijn: 1) de verschuiving van offline naar 
online, 2) een toegenomen focus op 
transparantie, 3) kiezen voor geïnte-
greerde communicatie, 4) meer aandacht 
voor emotie, 5) duurzaamheid, 6) net-
werkmaatschappij en 7) accountability.

▶ De afdeling Communicatie heeft een 
staffunctie als zij rechtstreeks onder de 
directie valt en daaraan rapporteert.

▶ Een communicatieafdeling heeft een 
lijnfunctie als zij valt onder een bepaalde 
dienst of sector binnen de organisatie.

▶ De functies en activiteiten van de com-
municatieprofessional zijn in te delen in 
de volgende zes kerntaken: analyseren, 
adviseren, creëren, organiseren, begelei-
den en managen.

1
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Case 1  
Challenge

   Challenge is een IT-bedrijf dat zich heeft gespecialiseerd in de productie van mobiele 
applicaties voor de financiële dienstverleners. In Utrecht staat het hoofdkantoor en er 
is een vestiging in Antwerpen. Er werken ongeveer zeventig mensen. De meeste werkne-
mers zijn hoger opgeleid zoals IT’ers en webdesigners. Het gaat goed met de groei van 
het bedrijf, maar tot nu toe was de communicatie niet erg professioneel.

   Deze communicatie bestond voornamelijk uit het maken van advertenties, het begelei-
den van beursdeelnames en het actueel houden van de site, app en het Twitter-account. 
Nu is er vraag naar een gerichte communicatieaanpak. Challenge beschikt al over een 
afdeling Marketing met een vaste medewerkster.

   Dit is de eerste stap naar een zelfstandige communicatiefunctie. De directie gaat 
akkoord, maar vindt ‘communicatie’ nogal ruim en vaag. Ze vraagt je de mogelijke  
activiteiten op te schrijven die dan in jouw takenpakket komen.

 a Noem tien communicatietaken voor de nieuwe communicatiemedewerker in deze orga-
nisatie. Kijk ook eens op de site van Logeion, de vakvereniging voor Communicatie in 
Nederland. Let op de spreiding in je antwoord.

 b Bij welke activiteiten dienen in deze organisatie de communicatieafdeling en de marke-
tingafdeling in ieder geval samen te werken of hun werkzaamheden af te stemmen?

 c Vind je het samengaan van de communicatieafdeling en de marketingafdeling in één 
afdeling een juiste keuze? Licht je antwoord toe.

 d Wat zijn de belangrijkste trends in de communicatie die relevant zijn voor een organisatie 
in de IT-sector?

1
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Kernbegrippen

Accountability Het nemen van verantwoordelijkheid voor het rendement van 
de communicatie en het afleggen van verantwoording daarover.

Corporate communicatie Het beïnvloeden van de beeldvorming en reputatie van een 
bedrijf.

Geïntegreerde 

communicatie

Het samenspel tussen corporate communicatie, interne com-
municatie en marketingcommunicatie.

Human Resources Afdeling die zich bezighoudt met werknemers als belangrijkste 
factor voor het realiseren van organisatiedoelen. HR-manage-
ment zorgt voor het creëren van een cultuur die medewerkers 
stimuleert zich te ontwikkelen.

Lijnfunctie Wanneer de afdeling Communicatie valt onder een bepaalde 
dienst of sector binnen de organisatie.

Marketingcommunicatie Alle communicatie waarmee de organisatie probeert het pro-
ductimago te behouden en te verbeteren of de afzet van pro-
ducten en diensten te bevorderen.

Staffunctie Wanneer de afdeling Communicatie rechtstreeks onder de 
directie valt en daaraan rapporteert.

Transparantie Openheid in wat de organisatie doet. Dat betekent ook open 
communiceren, als het goed gaat met de organisatie maar ook 
als het slecht gaat. Basisvoorwaarde voor transparantie is het 
openbaar maken van relevante informatie.
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