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Welkom

Bij communicatie gaat het om een duidelijke boodschap. Een belofte die 
aanspreekt. Ook dit boek doet je een belofte: voor je ligt een inspirerende 
en beknopte inleiding in het vakgebied communicatie.

Om een helder beeld van het communicatievak te krijgen, behandelen 
wij in hoofdstuk 1 de factoren die nu een rol spelen bij de ontwikkeling  
van  communicatie en bij wat we weten over het gedrag van mensen. 
In hoofdstuk 2 bespreken we de theoretische basis van het vak. Dan vol-
gen in de hoofdstukken 3, 4, 5 drie deelgebieden: corporate communicatie, 
interne communicatie en marketingcommunicatie.

Communicatie is pas effectief bij een systematische aanpak. Daarom is er 
in hoofdstuk 6 veel aandacht voor het opstellen van een communicatieplan 
waarmee je zelf aan de slag kunt.

In hoofdstuk 7 tot en met 10 geven we aan hoe je doelgericht communi-
ceert, want om succesvol in de communicatie te werken, moet je ook weten 
hoe je een organisatie het beste presenteert. We gaan speciaal in op cre-
eren, media en omgaan met de pers. Verder bespreken we hoe je tekst en 
beeld vormgeeft en gaan we in op het plannen en organiseren.

Bij Essentie van communicatie hoort een website: www.essentievan-
communicatie.noordhoff.nl. Op deze site vind je bij elk hoofdstuk een 
aantal meerkeuzevragen om je kennis te testen. Ook tref je de 
schema’s aan om zelf een communicatieplan op te zetten.

Veel plezier met dit boek!

Wil Michels

http://www.essentievancommunicatie.noordhoff.nl
http://www.essentievancommunicatie.noordhoff.nl
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Interactie is de 
essentie van 
communicatie
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1 
Communicatie

Dit boek gaat over de communicatie van, met en door de organisatie en de rol van de com-
municatiemedewerkers hierin.

Centrale vragen zijn:
• Hoe heeft het communicatievak zich ontwikkeld?
• Wat is de plaats van communicatie in een organisatie?
• Wat zijn de taken van een communicatiemedewerker?
• Wat leert de psychologie ons over communicatie?

Visie op communicatie 8

Ontwikkelingen in het vak 9

Plaats van communicatie in de 

organisatie 10

Activiteiten van een 

communicatieprofessional 11

Inzichten uit de psychologie 12

1
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§ 1.1 Visie op communicatie

De waarde van communicatie is gekoppeld aan het realiseren van organi-
satiedoelen. Communicatie moet een rol vervullen in het oplossen van de 
organisatievragen. Een organisatie wil bij de doelgroep een positieve hou-
ding bereiken of een bepaald gedrag oproepen. Dat kan alleen als je goed 
luistert naar wat de ander wil.
Om te overleven en te groeien heeft een organisatie de goedkeuring en het 
vertrouwen nodig van (delen van) de samenleving. Je moet onderzoeken 
en goed monitoren waarover mensen praten en hoe ze daarover praten. 
Communicatieprofessionals werken op het snijvlak van de organisatie en 
haar omgeving. Ze halen de buitenwereld naar binnen en brengen de bin-
nenwereld naar buiten. Daarbij starten, voeden en volgen ze conversaties 
en versterken ze de relaties. Maar verbindingen leggen heeft geen waarde 
als we ze niet verzilveren.

De tijd is voorbij dat een organisatie alles kon controleren en regisseren. 
Dit wordt mede veroorzaakt door de social media, waarbij iedereen met 
iedereen communiceert. Een kerntaak van communicatie is gericht op het 
communicatief maken van de medewerkers en de organisatie. Een sterke 
reputatie opbouwen is niet zorgen voor een mooie buitenkant, maar starten 
met een sterke identiteitsontwikkeling van de binnenkant.

Waarop de nadruk ligt bij communicatie is afhankelijk van de organisatie. Is 
de organisatie meer sales gericht? Dan zal de communicatie meer worden 
benaderd vanuit marketingcommunicatie. Zijn de doelen meer maatschap-
pelijk gericht? Dan ligt de nadruk op corporate communicatie en zijn vooral 
de relatie en reputatie belangrijker.

Communicatieprofessionals zijn doeners die verder kunnen denken. Dat 
gebeurt steeds meer in een online setting en in een internationale context. 
Daarbij ervaren we elke dag dat standaardoplossingen zelden werken en 
dat creativiteit vereist is.

Je communiceert altijd en overal

In het dagelijks leven communiceer je voortdurend. Alleen al door je kle-
dingkeuze geef je signalen af. Als je bloost, heb je waarschijnlijk niet be-
wust de bedoeling om te communiceren. Je kunt niet niet communiceren. 
Denk maar aan het niet komen opdagen bij een date of een ijzige stilte na 
een ruzie. Wat je persoonlijk communiceert met je lichaamstaal is reuze 
interessant, maar in dit boek gaan we er niet op in. In plaats daarvan fo-
cussen we ons op het vak communicatie dat zich richt op de communicatie 
met, door en in organisaties.

Betteke van Ruler, oud-hoogleraar communicatie, geeft de volgende definitie 
van communicatie:

‘Communicatie is een proces van tweerichtingsverkeer, waarbij zender en ont-
vanger beiden actief kunnen zijn en van rol kunnen wisselen; communicatie 
wordt in deze optiek gezien als een interactief proces.’
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§ 1.2 Ontwikkelingen in het vak

Het belang van communicatie voor organisaties neemt toe. Tegenwoordig 
beschouwen alle organisaties communicatie als een belangrijke factor voor 
het behalen van hun organisatiedoelen. Globaal zien we een aantal grote 
ontwikkelingen in het vak.

Van offline naar online

Er is een enorme verschuiving van offline naar online en van vast inter-
net naar mobiel. Het gevolg daarvan is dat de communicatie veel snel-
ler verloopt. Bovendien ligt de drempel om online te delen laag. Bijna 
iedereen heeft een smartphone waarmee je snel informatie binnenhaalt 
of iets de wereld in stuurt. Deze ontwikkeling heeft een grote impact op 
communicatie. Conversaties over organisaties vinden openbaar plaats en 
organisaties hebben niet langer de controle over wat er over hen wordt 
bericht.

De relatie staat centraal

Elke organisatie is afhankelijk van haar omgeving. Ze houdt rekening met 
haar eigenbelang, maar heeft ook oog voor andere belangen. Centraal staat 
de relatie met de omgeving en de stakeholders, dat zijn de belangrijkste 
spelers. Er is dan sprake van een tweezijdige communicatie. Interactie is 
het sleutelwoord als een organisatie een relatie wil opbouwen met haar 
doelgroep.

Medewerkers en organisaties communicatiever maken

De afdeling Communicatie is niet het enige onderdeel van een organisatie 
dat communiceert. Een organisatie bestaat immers uit mensen die alle-
maal, zowel online als offline, in contact staan met elkaar en met anderen 
buiten de organisatie. Als we kijken naar de rol van de communicatieafde-
ling, dan gaat het niet om zelf communiceren, maar meer om het communi-
catiever maken van de organisatie.

Geïntegreerde communicatie

Centraal staat een samenspel tussen corporate, interne en marketingcom-
municatie. Corporate communicatie is vooral gericht op de beeldvorming 
over de gehele organisatie. Interne communicatie heeft betrekking op de 
communicatie binnen een organisatie en marketingcommunicatie is meer 
gericht op de sales. We zien dat corporate, interne en marketingcommuni-
catie steeds meer samenvallen, onder andere door online ontwikkelingen 
als social media.

Accountability

Het vak communicatie en het takenpakket van communicatiemedewerkers 
wordt breder. Er is vaak onduidelijkheid bij het management en andere 
medewerkers over wat de communicatieafdeling nu daadwerkelijk doet. 
 Accountability betekent verantwoordelijkheid nemen voor en verantwoording 
afleggen over de communicatie. Achteraf leg je verantwoording af voor wat 
je hebt gedaan. Vooraf neem je verantwoordelijkheid voor wat je doet. Ac-
countability maakt het noodzakelijk dat je nauwkeurig kijkt naar wat je wilt 
doen, hoe je dat gaat doen en wat het beoogde resultaat is.

Accountability
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§ 1.3 Plaats van communicatie in de 
organisatie 

Voor de plaats van de afdeling Communicatie zijn er in feite twee situaties 
mogelijk: als staffunctie en als lijnfunctie.

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 (zie figuur 1.1). De afdeling Communicatie als staffunctie binnen een 
organisatie heeft over het algemeen de voorkeur. Hiervoor zijn enkele argu-
menten. Communicatie heeft de meeste kans van slagen als deze 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. Er moet ook een directe toegang zijn van de 
communicatieafdeling tot het topmanagement. Dat is vooral belangrijk bij 
mediacontacten en crisiscommunicatie.

ProductieMarketingResearchInkoop

Directie

Communicatie

FIGUUR 1.1   Communicatieafdeling als staffunctie

Communicatie als lijnfunctie

Een communicatieafdeling heeft een lijnfunctie  als zij valt onder een be-
paalde dienst of afdeling binnen de organisatie. Bijvoorbeeld de afdeling 
Communicatie als onderdeel van de dienst Marketing of de Facilitaire 
dienst. Communicatie is dan vooral uitvoerend en richt zich voornamelijk op 
het ondersteunen van projecten en het maken van communicatiemiddelen 
(zie figuur 1.2).

FIGUUR 1.2   Communicatieafdeling als lijnfunctie

ProductieMarketingResearchInkoop

Directie

CommunicatieSales

Staffunctie

Lijnfunctie
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§ 1.4 Activiteiten van een 
communicatieprofessional

Het communicatievak bestrijkt een breed gebied. Er zijn dan ook verschil-
lende visies over wat de taken zijn van een communicatieafdeling of com-
municatiemedewerker binnen een organisatie.

De Nederlandse beroepsvereniging Logeion ontwikkelde de beroepsniveau-
profielen. Deze beschrijven het werkterrein en de verantwoordelijkheden 
van de communicatieprofessional onder andere in vijf kerntaken:

1 Analyseren
 • Vaststellen van het organisatieprobleem en de communicatievraag.
 • Opzetten en uitvoeren van een onderzoek.
2 Adviseren
 • Bepalen van de communicatiestrategie.
 • Monitoren van relevante issues.
3 Creëren
 • Realiseren van crossmediale campagnes en middelen.
 • Maken van content in tekst en beeld.
4 Organiseren
 • Organiseren van events en bijeenkomsten.
 • Regelen van de communicatie voor projecten, teams en medewerkers.
5 Managen
 • Maken van een communicatieplan en dat uitvoeren.
 •  Aansturen copywriters, webdesigners, vormgevers, fotografen en 

drukkers.
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De opsomming geeft een beeld van de mogelijke taken. In de praktijk va-
rieert het takenpakket sterk. Een communicatiemedewerker bij een kleine 
gemeente heeft een ander takenpakket en andere doelgroepen dan een 
communicatiemedewerker van een groot merk als BMW.

De veranderingen in het vak creëren ook nieuwe functies, zoals contentma-
nager en communitymanager. Een communitymanager verbindt en activeert 
fans en volgers. Daarnaast luistert hij binnen de community naar trends en 
belangrijke ontwikkelingen. Hij is de spil in de social media- strategie. Een 
contentmanager is verantwoordelijk voor het creëren van relevante content 
voor de gekozen doelgroepen. Hij start conversaties, volgt ze en voedt ze.

§ 1.5 Inzichten uit de psychologie

We weten steeds meer over hoe we informatie verwerken en hoe gedrag 
te beïnvloeden is. De kennis uit de psychologie moet nog wel worden 
vertaald in praktische toepassingen. Bedenk dat we ongeveer 85% van 
onze beslissingen onbewust nemen. Als je dus mensen wilt beïnvloeden, 
moet je weten hoe hun brein werkt. Hierbij doen we een aanzet die mede 
gebaseerd is op het boek Anatomie van de Verleiding (2013) van Paul 
Postma.

Brainpoint 1 Emotie komt voor de ratio

Informatie gaat eerst naar ons emotionele brein. Daar maken we onze 
keuzes. Wordt de emotie niet aangesproken, dan stopt het proces. Na 
de emotionele keuze gaat ons rationele brein te werk en verzamelt argu-
menten om de emotionele keuze te onderbouwen. In de communicatie 
richten we ons te veel op de logica en het informeren. We willen dat 
mensen eerst iets weten, dan iets gaan vinden en dan iets gaan doen. 
Maar zo werkt het brein (meestal) niet. Alleen als er sprake is van een 
hele hoge betrokkenheid kun je kiezen voor een rationele, informatieve 
benadering.

Brainpoint 2 We kijken naar wat anderen doen

Mensen zijn kuddedieren. Behalve jij natuurlijk. Mensen laten wat ze 
doen of vinden sterk afhangen van anderen. Loop je door een vreemde 
stad op zoek naar een plek om te eten en zie je een restaurant waar 
niemand zit, dan ga je daar niet snel naar binnen. Maar als een film 
een miljoen bezoekers trekt wel, want dan denk je dat het wel een leu-
ke film zal zijn. Al helemaal als je vrienden zeggen dat je erheen moet 
gaan.

Bij elke grotere beslissing is sprake van onzekerheid. Mensen vallen 
daarbij terug op een oerinstinct: kijken naar anderen en doen wat zij ook 
doen. Als een beslissing voor anderen goed werkt, denkt ons brein al 
snel dat dit voor ons ook het geval is. Dit verklaart de krachtige werking 
van reviews, beoordelingen en het noemen van aansprekende verkoop-
cijfers. Dit werkt nog krachtiger als je jezelf kunt identificeren met de 
zender.
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Brainpoint 3 Schets eerst de oplossing en dan het probleem

Sommige organisaties denken: we schetsen eerst een probleem en laten 
dan zien dat we daar een oplossing voor hebben. Maar dat roept negatieve 
associaties op, waar het brein zich voor afsluit. Of het zorgt ervoor dat de 
organisatie geassocieerd wordt met problemen. Ook het oproepen van (te 
veel) angst zorgt ervoor dat de doelgroep zich afsluit voor de boodschap. 
Als je een positievere insteek kiest, heeft dat al meer succes.

CAMPAGNE TEGEN AFVAL IN TEXAS

In Texas gooiden mensen blikjes en ander afval zomaar op straat. De 
doelgroep was lastig: ‘echte Texanen’, dus macho mannen die zich 
nergens iets van aantrekken, zeker niet van voorschriften van politici. 
Er werd een sterke boodschap bedacht:‘Dont’t mess with Texas’. 
Beroemde Texanen maakten in reclamespotjes duidelijk dat ‘echte 
Texanen’ geen afval op de grond gooiden. Texas is bijzonder en daar 
maak je geen rotzooi van. Goed voorbeeld doet goed volgen. Zeker 
als je je met die anderen kunt identificeren. Het resultaat was dan 
ook een collectieve mind switch.
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De positieve benadering in de campagne van BOB is sterk omdat ze juist 
het gewenste gedrag laat zien en niet het ongewenste. Mooi is de omke-
ring: degene die niet mag drinken – de traditionele loser – wordt de nieuwe 
hero.

Brainpoint 4 Geef wat en je krijgt iets terug

Wie iets krijgt, wil daarvoor in ruil iets terugdoen. Fondsenwervers maken 
met veel succes gebruik van kleine weggevers die het aantal gevers en gif-
ten sterk verhogen.

Brainpoint 5 Belonen werkt beter dan straffen

Op een Zweedse snelweg werd wel heel creatief het juiste gedrag beloond. 
De boete van de verkeersovertreders ging in een pot. Elke dag kreeg één 
automobilist die zich wel aan de maximum snelheid hield een deel van de 
pot. Het succes was enorm.

Brainpoint 6 Maak van grote beslissingen kleine stapjes

We willen het idee van onszelf hebben dat we consequent gedrag vertonen. 
Hebben we eenmaal ja gezegd op een klein verzoek, dan zeggen we eer-
der ja tegen een groter verzoek. Dus maak van een grote JA verschillende 
kleine ja’tjes. Het aanbieden van een proefabonnement van drie maanden 
geeft gegarandeerd een hogere respons dan het aanbieden van een abon-
nement van een jaar, zelfs al is een abonnement van een jaar omgerekend 
goedkoper.
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Brainpoint 7 Wil je een dialoog dan moet je eerst contact maken

Mensen voelen zich het meest aangetrokken tot mensen die zij sympathiek 
vinden. Mensen nemen meer aan van iemand die zij aardig vinden dan van 
iemand die zij niet mogen of niet kennen. Wil een organisatie een dialoog 
aangaan, dan moet je eerst contact maken en sympathiek worden gevon-
den. Er zijn veel manieren om sympathie te winnen. Je kunt het charisma 
hebben van een marktleider, een beroemd persoon inschakelen of overeen-
komsten met de doelgroep benadrukken.

Brainpoint 8 Laat autoriteit voor je werken

De meeste mensen doen wat een autoriteit van ze vraagt. Autoriteit ken-
nen we toe aan expertise, bekendheid, status, kleding enzovoort. Als je 
in de communicatie de ambassadeursstrategie inzet om anderen te over-
tuigen, maak je gebruik van dit principe. Zoals dj Armin van Buuren, het 
gezicht van de campagne ‘Dance more, drink slow’ tegen alcoholmisbruik 
bij jongeren.

Brainpoint 9 Creëer schaarste en het verlangen neemt toe

We hechten meer waarde aan zaken die minder verkrijgbaar zijn. Het 
risico om achter het net te vissen, werkt stimulerend op de verkoop. 
Bovendien, als er nog maar zo weinig exemplaren zijn, dan moet het wel 
goed verkopen. En als het goed verkoopt, moet het wel goed zijn. Van dit 
principe wordt in de marketing veel gebruikgemaakt door schaarste te 
creëren: Op = Op, Beperkt verkrijgbaar, Geldig tot… Nog maar 1 kamer 
beschikbaar.

Brainpoint 10 Voordeel nu gaat voor winst op lange termijn

Ons brein blijkt een voorkeur te hebben voor directe voordelen op de korte 
termijn, ook als dat voordeel kleiner is dan het voordeel op lange termijn. 
Elektriciteit besparen is veel makkelijker als je meteen op je smartphone 
kunt zien hoeveel je op die dag gebruikt en niet als je pas na een jaar je 
verbruik op je energierekening ziet.

Ons brein is pas volgroeid op ons 24e levensjaar, waardoor vooral jongeren 
moeite hebben om de langetermijngevolgen van hun daden in te schatten. 
Ze laten zich meer leiden door directe impulsen.

§  Samenvatting

• Communicatie is een proces van tweerichtingsverkeer waarbij zender en 
ontvanger beiden actief zijn. Beiden kunnen van positie wisselen. Com-
municatie is een interactief proces. Interactie is geen voorwaarde, maar 
wel essentieel voor communicatie.

• De belangrijke trends in communicatie zijn:
 – de verschuiving van offline naar online
 – het centraal stellen van de relatie in de communicatie
 – de medewerkers en de organisatie communicatiever maken
 – het kiezen voor geïntegreerde communicatie
 – accountability
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• De afdeling Communicatie kan een ondersteunende lijnfunctie hebben. 
Dan valt zij onder een andere afdeling. Als de afdeling Communicatie 
rechtstreeks valt onder de directie spreken we van een staffunctie.

• De functies en activiteiten van de communicatieprofessional zijn in te 
delen in zes kerntaken:

 – analyseren
 – adviseren
 – creëren
 – organiseren
 – begeleiden
 – managen

• In communicatie wil je mensen raken en bewegen. Maar dan moet je wel 
weten wat hen raakt en beweegt. Inzichten uit de psychologie kunnen 
dan heel waardevol zijn. De belangrijkste zijn dat we veel meer emotione-
le wezens zijn dan rationele en dat we ons gedrag sterk laten afhangen 
van wat anderen doen.


	Front Cover

	Welkom
	Inhoud
	1 Communicatie
	1.1
Visie op communicatie
	1.2
Ontwikkelingen in het vak
	1.3
Plaats van communicatie in de organisatie
	1.4
Activiteiten van een communicatieprofessional
	1.5
Inzichten uit de psychologie
	Samenvatting




