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Welkom

De meeste boeken over communicatie gaan over wat communicatie is. Je
wordt ingeleid in begrippen en theorieén van het vak. Dit boek kent een an-
dere focus. We gaan in op wat je met communicatie kunt doen. Daarbij gaat
het over de communicatie van, door, met en in organisaties.

Als communicatieprofessional word je uitgedaagd om een strategie te verta-
len in tactieken en middelen. Lange tijd werd dat een beetje minderwaardig
‘middelendenken’ genoemd. Tegenwoordig zie ik steeds meer waardering
voor het doen en voor de ambachtelijke kant van het vak die zeker zo
belangrijk is als de strategische kant.

Dit boek is voor doeners die verder denken. Die goed analyseren en vanuit
heldere inzichten de opdrachtgever verrassen met verleidelijke concepten
en doordachte plannen. Het leuke daarbij is dat het bij communicatie om
teamwerk gaat. Je hebt altijd anderen nodig om je plannen te realiseren.

In het boek vind je canvassen en checklists over de belangrijkste communi-
catievragen. Bovendien vind je er talloze citaten over communicatie die ik al
eerder op Twitter postte. Ten slotte duikt er regelmatig een Focus op die gaat
over een aspect waaraan je extra aandacht moet besteden als je zelf aan de
slag gaat.

Deze nieuwe editie is nog praktijkgerichter en activerender geschreven dan
de vorige druk. Ook besteden we extra aandacht aan positioneren. Daar-
naast is er een nieuw model ontwikkeld voor contentstrategie en vervangt
het Communicatie Canvas het traditionele communicatieplan.

Groet,

Wil Michels
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Wat is de kracht van communicatie?

Bedrijven die vandaag nog doen wat ze gisteren deden, zijn er morgen niet
meer. Een aardig product leveren voor een redelijke prijs is niet genoeg. Een
organisatie moet zeer goed zijn in wat ze doet. Dat betekent transparant
werken, scherpe positionering, excellente klantgerichtheid en effectieve
communicatie.

Organisaties zijn verbanden waarin mensen structureel samenwerken aan

een gezamenlijk doel. Een organisatie is geen statisch geheel, er is namelijk
constant sprake van interactie en activiteit. Om goed te kunnen samenwer-
ken, is communicatie essentieel.

Het vak communicatie richt zich op de communicatie van, 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 an-
deren buiten de organisatie.

Communicatie moet systematisch plaatsvinden. Soms beseffen organisaties
dat onvoldoende. De communicatiemedewerkers zijn bezig met het maken
van losse middelen: een leuke advertentie, een fraaie folder en een pagina
op Facebook. Door deze aanpak is er geen sprake van een duidelijke lijn en
samenhang. Daardoor versterken de verschillende activiteiten en middelen
elkaar niet.

Misverstand: de meest voorkomende vorm van
communicatie.

Soms hebben communicatiemedewerkers het zo druk dat ze geen tijd vrij-
maken om het communicatiebeleid en de strategie stevig op papier te zet-
ten. Maar als communicatiemedewerker moet je je richten op doelen op de
korte en lange termijn. Ook het management verwacht dat je met een door-
dacht advies komt over de aanpak. Bovendien verwacht het verantwoording
over de strategie en de te maken kosten.

Je moet begrijpen om begrepen te worden.

Wat zijn in communicatie de belangrijke trends?

Dit is geen tijdperk van veranderingen, maar een verandering van tijdperk.
Er is sprake van een paradigmashift in de communicatie. Globaal kun je en-
kele grote ontwikkelingen in het vakgebied communicatie onderscheiden.
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1 Online

Er is een verschuiving van offline naar online en van vast internet naar mo- Online
bile devices. Daardoor gaat communicatie nu veel sneller en is de drempel

om informatie te delen laag. Ook de relatie met de media verandert. Vroeger

was deze passief: je keek naar de tv of je las de krant. Nu is iedereen auteur:

je post op Facebook of je plaatst een foto op Instagram.

Het consumeren van media vindt tegenwoordig vaak gelijktijdig plaats met
het produceren voor media, waardoor je jezelf al snel verliest in eindeloos
posten, klikken, surfen, kijken, zappen, mailen, tweeten, uploaden, forwar-
den, chatten en downloaden.

Ook worden al je online activiteiten vastgelegd, waardoor er van jou en ie-
dereen enorm veel data beschikbaar zijn. Deze big data geven bedrijven in-
formatie waarmee zij specifiek kunnen inspelen op iedere klant.

2 Emotiemaatschappij

Vroeger was communicatie gefocust op de ratio en op individuen. Nu ligt de

focus meer op emotie en groepsbeinvloeding. Waarom? Uit onderzoek naar ~ Emotie
het brein en het gedrag blijkt dat mensen meer emotionele wezens zijn dan
rationele. Verder letten ze bij wat ze doen vooral op wat anderen doen.

Waarom kopen mensen zonnepanelen? Niet omdat ze alle financiéle rende-
mentsberekeningen snappen, maar omdat veel mensen in de buurt ze al

hebben. Als de communicatie de emotie niet raakt, komt niets in beweging.

3 Transparantie

Organisaties hebben niet langer de controle over wat er over hen wordt be- Transparantie
richt. Mensen kunnen overal hun mening geven en maken daarvoor gebruik

van diverse platforms, zoals social media. Alles wat organisaties doen, is

meteen zichtbaar omdat nieuwtjes via social media snel op straat liggen.

Een organisatie moet oprecht zijn en zich niet beter voordoen dan ze is. Zij

moet zeggen wat ze doet en doen wat ze zegt.

4 Duurzaamheid

Geen bedrijf kan er omheen: het moet aantonen dat ze duurzaam en maat- Duurzaamheid
schappelijk verantwoord onderneemt. Dat kleren bijvoorbeeld niet zijn ge-

maakt door kinderen die zestien uur per dag werken. Soms maakt verant-

woord ondernemen een merk onderscheidend. Denk aan de slaafvrije

chocolade van Tony Chocolonely.

5 Accountability

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

gaat om aangeven wat je gaat doen, waarom je dat doet en wat de mogelijke

resultaten zijn. Accountability is het meetbaar maken van het rendement

van de communicatie. Hieraan hecht het management veel waarde.
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Barista training

Tapas demonstratie
Volop proeven Groots in genieten

Wat is in organisaties de positie van

communicatie?

Bij de rol van de afdeling Communicatie zijn er twee situaties mogelijk. In de
eerste situatie is de afdeling Communicatie een interne en externe versprei-
der van de boodschappen van het management. In de praktijk komt het erop
neer dat de communicatiemedewerkers wachten totdat het management
een boodschap heeft bepaald waarna de afdeling Communicatie deze
professioneel naar buiten brengt. De afdeling is dus facilitair en zorgt voor
de productie van fraaie brochures, een aantrekkelijke site, social media, ge-
slaagde events en dergelijke.

In de tweede situatie is de afdeling Communicatie actief betrokken bij de
communicatiestrategie en branding. Ze denkt mee over de inhoud en de fa-
sering van de communicatie en ze is een gesprekspartner van het manage-
ment. De afdeling heeft zicht op wat er speelt binnen de organisatie en on-
dersteunt veranderingen communicatief. Deze tweede situatie heeft de
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voorkeur, want hierbij zijn de communicatiemedewerkers proactief en kun-
nen zij zelf kiezen wat prioriteit heeft, in plaats van dat ze allerlei taakjes toe-
geschoven krijgen.

Communicatie en marketing

Communicatie is niet iets wat alleen communicatiemedewerkers doen. Ie-

dereen communiceert. Communicatie gaat daarom de verbinding aan met

verwante disciplines zoals marketing. De afdeling marketing is verantwoor- Marketing
delijk voor de sales en de merkstrategie van de organisatie. Deze afdeling

houdt zich actief bezig met het afstemmen van het aanbod op de wensen

van de klanten. Centraal staan de verkoop en het bouwen aan sterke mer-

ken. De afdelingen Communicatie en Marketing spreken duidelijk af wie wat

uitvoert. Communicatie en marketing zijn als daarbij broer en zus.

Bouwen aan vertrouwen is de essentie van
het vak.

Communicatie en human resources

Er zijn veel raakvlakken tussen communicatie en human resources. Vanuit

het perspectief van human resources management (HR-management) zijn Human resources
medewerkers de belangrijkste factor bij het realiseren van de organisatie- management
doelen. HR-management creéert een cultuur die medewerkers stimuleert

hun talenten verder te ontwikkelen. Een goede informatievoorziening en

communicatie zijn daarbij essentieel.

Op een aantal gebieden werkt een afdeling Communicatie samen met de af-

deling HR. Bijvoorbeeld bij:

« interne publicaties: creéren van content en het maken van middelen

« intranet: content maken, redigeren en actueel houden

o events: organiseren van jubilea, feesten en introductiedagen

« onderzoek: interne communicatie-audit, medewerkerstevredenheid

¢ arbeidsmarktcommunicatie: het werven en behouden van de beste
medewerkers

Het leuke van communicatie: je doet het
(meestal) met een ander.

W) Wat behoort tot het takenpakket van
communicatie?

Bij communicatie gaat het volgens communicatie-expert Ron van der Jagt
om drie hoofdtaken: reputatie, regie en realisatie.
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Ten eerste gaat het op strategisch niveau om het bouwen en beschermen
van de reputatie. Om het verbinden van de binnen- en buitenwereld en het
bouwen van relaties, zodat de organisatie in tune is met haar omgeving. Zo
werk je als communicatieprofessional aan het vertrouwen in en de steun
voor de organisatie.

Ten tweede gaat het om de juiste toon en timing: om de regie. Om het com-
municatiever maken van de organisatie. Je brengt de analyses en communi-
catiestrategie in praktijk. Menen dat communicatie alleen iets is van de afde-
ling Communicatie is verleden tijd. Wel denk je na over een heldere bood-
schap met goed gekozen thema’s.

Ten derde gaat het om de realisatie. De ambachtelijke en creatieve kant van
het vak. Dan komt het aan op een feilloze uitvoering. Met onderscheidende
concepten die verwoorden, verbeelden en het verschil maken.

Breng de organisatie naar buiten en de

samenleving naar binnen.

Communicatie is een veelzijdig vak. Hier volgt een aantal zaken waarmee je
als communicatieprofessional bezig kunt zijn:

Bedenken van de communicatiestrategie
Ontwikkelen van campagnes
Ontwikkelen van een social mediastrategie

Begeleiden van interne verandertrajecten
Onderhouden van contacten met de media
Optreden als woordvoerder
Maken van een mediaplan
Uitvoeren van communicatieonderzoek
Actualiseren van de site

Ondersteunen van marketing en sales
Actualiseren van het intranet
Realiseren van drukwerk en audiovisuele producties
Aansturen copywriters, designers en fotografen
Schrijven van copy voor brochures, folders en mailings
Opstellen van een contentstrategie
Coachen van het management en de medewerkers
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