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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 Hand-
boek geeft aan hoe je communicatie het beste inhoud en vorm geeft. De
kracht van dit handboek is dat het je een beknopt en toch volledig overzicht
biedt van het vak communicatie.

Meest gebruikte handboek

De praktijkgerichte aanpak maakt dit handboek zeer geschikt voor studen-
ten die een communicatieopleiding volgen. Het is met 80.000 verkochte
exemplaren al vele jaren verreweg het meest gebruikte leermiddel. Tiendui-
zenden studenten hebben het al benut tijdens en na hun studie.

Volledig herziene druk

Internet en social media veranderen het vak. Het gaat niet om een nieuw
hoofdstuk over social media. Van arbeidscommunicatie tot mediaplaat-
singen, online heeft invioed op alles. Daarom heb ik het Communicatie
Handboek radicaal veranderd en is deze vierde druk van het boek volledig
herzien.

Extra materiaal op de website

Aan het eind van elk hoofdstuk vind je een praktijkcase, een samenvatting
en een begrippenlijst. Op www.communicatiehandboek.noordhoff.nl vind
je ruim vierhonderd meerkeuzevragen waarmee je per hoofdstuk je kennis
kunt toetsen. Op de site vind je ook een powerpointpresentatie van alle
hoofdstukken en schema’s die in het boek voorkomen.

Aan de slag

Communicatie gaat om denken, durven en doen. Ik hoop dat het Communi-
catie Handboek je nog enthousiaster maakt voor het vak en dat je er gericht
mee aan de slag kunt.

Wil Michels

wil@michelscommunicatie.nl

@wilmichels
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Communicatie: de essentie

Vaak denken we dat we alleen communiceren als we een gesprek voeren
of een mail sturen. Niets is echter minder waar. In het dagelijks leven com-
municeer je voortdurend, zowel bewust als onbewust. 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 communi-
catie. Het is belangrijk om in dagelijkse contacten met onbedoelde commu-
nicatie rekening te houden. In feite is alles communicatie. 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.

In dit boek staat de bewuste communicatie centraal. We spreken daarbij
van intentionele communicatie. Non-intentionele communicatie is commu-
nicatie waarbij de zender niet de bedoeling heeft te communiceren, maar
waarbij wel een boodschap overkomt bij de ontvanger. Denk bijvoorbeeld
aan gapen of blozen.

We zouden alleen van communicatie kunnen spreken als de zender zijn
doel bereikt. Toch gaan we daar niet van uit. Als niemand op een ver-
stuurde mailing reageert, noemen we dat toch communicatie. We hanteren
geslaagdheid dus niet als een vereiste voor communicatie. Ook een ver-
keerd overgekomen of niet-aangenomen boodschap is (weliswaar mislukte)
communicatie.

Vele wetenschappers hebben het begrip communicatie proberen te vangen
in een definitie. Sommigen zijn van mening dat de bedoeling van de zender
centraal staat bij communicatie. Ze omschrijven communicatie als een
proces van ‘informatie overbrengen’, de zender ‘stoot iets uit’, verbaal of
non-verbaal. Daarbij heeft de zender de intentie om een boodschap over

te brengen. Anderen stellen juist de effectiviteit voorop. Volgens die weten-
schappers is er pas sprake van communicatie als de zender het beoogde
doel behaalt.

De communicatiewetenschappers van nu definiéren communicatie als een
proces en benadrukken de interactiviteit. Ze spreken niet meer van zender
en ontvanger, maar van actoren die tegelijkertijd zenden en ontvangen.

Betteke van Ruler geeft de volgende definitie:

‘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.’

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.

Ontwikkelingen in het vak

Een organisatie kunnen we omschrijven als een gemeenschap van men-
sen die een gezamenlijk doel nastreven. Daarbij zijn organisaties niet
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statisch maar dynamisch. Ze zijn steeds in verandering omdat de maat-
schappij waarbinnen ze functioneren ook verandert. Communicatie is geen
autonoom vak als wiskunde. Ze volgt de wijze waarop organisaties zich
organiseren onder invloed van maatschappelijke en technologische ontwik-
kelingen. Er is dus sprake van een dynamische context waarbij de focus en
de prioriteiten met de tijd veranderen.

Het belang van communicatie als vakgebied voor organisaties is toegeno-
men. Tegenwoordig beschouwen bijna alle organisaties communicatie als
een belangrijke factor voor het behalen van hun organisatiedoelen. Wel ver-
schilt het belang dat organisaties eraan hechten.

Globaal zien we de volgende vijf grote ontwikkelingen in het vakgebied:

1 Van offline naar online

We zien in de maatschappij een enorme verschuiving van offline naar
online. En een verschuiving van vast internet naar mobiel. Het gevolg daar-
van is dat de communicatie veel sneller gaat. Bovendien ligt de drempel om
online te delen laag; bijna iedereen heeft een smartphone waarmee je snel
informatie binnenhaalt of iets de wereld instuurt. Deze ontwikkeling heeft
een grote impact op het werk van communicatieprofessionals. Conversaties
over organisaties vinden openbaar plaats en organisaties hebben niet lan-
ger de controle over wat er online over hen wordt gepubliceerd.

2 De relatie staat centraal

Organisaties zijn niet autonoom, maar een onderdeel van een groter geheel
met vele andere spelers. Een organisatie weet dat ze afhankelijk is van
haar omgeving. Ze houdt rekening met het eigen belang en heeft oog voor
andere belangen. De relatie en dialoog met de omgeving en de stake-
holders staan centraal. Er is sprake van een tweezijdige communicatie.
Engagement, interactie en luisteren zijn sleutelwoorden als een organisatie
een relatie wil opbouwen met haar doelgroep. We hebben het nu over Maat-
schappelijk Verantwoord Ondernemen. De maatschappelijke legitimatie is
belangrijk. Het gaat dan om authenticiteit en transparant zijn. De vraag is
niet meer zozeer wat ‘verkopen’ wij, maar wat is onze relevantie voor de
doelgroep of de maatschappij. Het gaat niet zozeer om aandacht vragen,
als wel om aandacht verdienen door relevant te zijn.

3 Medewerkers en organisaties communicatiever maken

Het is niet zo dat de communicatieafdeling het enige onderdeel van een
organisatie is dat communiceert. Een organisatie bestaat immers uit men-
sen die dag en nacht communiceren, zowel intern als extern. De ontwikke-
ling waarbij conversaties steeds meer online plaatsvinden, draagt hieraan
bij. Als we kijken naar de rol van communicatiemedewerkers, dan gaat het
vooral om het communicatiever maken van de organisatie.

4 Geintegreerde communicatie

Centraal staat een samenspel tussen corporate, interne en marketingcom-
municatie. Corporate communicatie is gericht op de beeldvorming van de
gehele organisatie op lange termijn. Interne communicatie heeft betrekking
op de communicatie binnen een organisatie en marketingcommunicatie is
meer gericht op de verkoop. Onder andere door de ontwikkelingen online
raken corporate-, interne- en marketingcommunicatie steeds meer met
elkaar verweven en verdwijnen de traditionele scheidingen.
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5 Accountability

Het vak communicatie en het takenpakket van communicatiemedewerkers
worden breder. Er is echter onduidelijkheid over wat communicatie nu
daadwerkelijk bijdraagt aan het behalen van de organisatiedoelstellingen.
Communicatiemedewerkers zelf kunnen een bijdrage leveren aan het ver-
duidelijken van het belang van communicatie.

Accountability betekent verantwoordelijkheid nemen en verantwoording
afleggen. Verantwoordelijkheid nemen start bij het begin van de activitei-
ten en gaat door tijdens het hele proces. Achteraf leg je verantwoording
af voor wat je hebt gedaan. Vooraf verantwoordelijkheid nemen voor wat je
doet, maakt het noodzakelijk dat je nauwkeurig kijkt naar wat je wilt doen,
waarom, hoe je dat gaat doen en wat het gewenste resultaat is.

Accountability in relatie tot communicatie speelt zich meestal af op drie

niveaus:

1 Op organisatieniveau gaat accountability over wat communicatie
betekent voor de organisatie.

2 Op afdelingsniveau gaat het over de toegevoegde waarde van de afdeling
Communicatie.

3 Op persoonsniveau gaat het om de toegevoegde waarde van de individu-
ele communicatiemedewerker.

Plaats van communicatie in de organisatie

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

In de eerste situatie is een communicatieafdeling meer een intern en
extern doorgeefluik van de boodschappen van de directie. In de praktijk
komt het erop neer dat de communicatiemedewerkers wachten totdat het
management een boodschap heeft geformuleerd, 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,
geslaagde events en dergelijke.

In de tweede 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 is een inhoudelijke gesprekspartner voor
de directie. Ze heeft zicht op wat er speelt binnen de organisatie en krijgt
ruimte om de processen communicatief te ondersteunen.

De plaats van de afdeling Communicatie verschilt per bedrijf. Communicatie
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 (zie figuur 1.1). Zij heeft dan een
adviserende functie. De afdeling Communicatie met een staffunctie bin-
nen een organisatie heeft over het algemeen de voorkeur. Hiervoor zijn
enkele argumenten. Het managen van de reputatie van de organisa-

tie heeft de meeste kans van slagen als de communicatie binnen alle
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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 communicatieafdeling moet ook een directe toe-
gang hebben tot het topmanagement en omgekeerd. Die directe toegang is
vooral belangrijk bij zaken als mediacontacten en crisiscommunicatie.

FIGUUR 1.1 Communicatieafdeling als staffunctie

Directie

Communicatie

N e e

Communicatie als lijnfunctie

Een communicatieafdeling heeft een lijnfunctie als zij valt onder een Lijnfunctie
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.

FIGUUR 1.2 Communicatieafdeling als lijnfunctie

Communicatie wordt steeds meer een zaak die niet gebonden is aan een
afdeling, maar de hele organisatie betreft. Communicatie moet daarom
vooral de verbinding aangaan met verwante disciplines zoals marketing en
HR. Daarom gaan we daar extra op in.

Communicatie en marketing

De afdeling Marketing is verantwoordelijk voor het merkbeleid van de orga-
nisatie en houdt zich bezig met het afstemmen van het product- of dien-
stenaanbod op de wensen van de klanten. Centraal staan de verkoop en
het bouwen van sterke merken (zie tabel 1.1).
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TABEL 1.1 Verschillen in taakgebieden van de afdelingen Communicatie en Marketing

Taakgebied Communicatie Taakgebied Marketing
e Zowel extern als intern e \Vooral externe communicatie
e Focus op identiteit en reputatie e Focus op verkoop en omzet

De afdelingen Communicatie en Marketing moeten duidelijk afspreken wie
welke activiteiten uitvoert (zie tabel 1.2). Positionering en profilering liggen
in elkaars verlengde. Communicatie en marketing zijn als broer en zus. Er
zijn zoveel raakvlakken dat er vaak één afdeling van wordt gemaakt. Zeker
omdat door de online ontwikkelingen de verschillen tussen marketingcom-
municatie en corporate communicatie steeds meer wegvallen.

TABEL 1.2 Mogelijke taakverdeling tussen de afdeling Communicatie en Marketing.

Taken Communicatie Taken Marketing

o Profilering o Positionering

o Interne communicatie e Branding

o Arbeidsmarktcommunicatie e Reclame

o Huisstijl e Prijs- en distributiebeleid
e Sponsoring o Concurrentieanalyse

o Pers en media o Direct marketing

o Website e E-commerce

e Social media e Sales promotion

o Contentstrategie e Persoonlijke verkoop

Communicatie en Human Resources

Vanuit het perspectief van Human Resource Management (HR-manage-
ment) zijn werknemers de belangrijkste factor voor het realiseren van orga-
nisatiedoelen. HR-management houdt in dat betrokken en gemotiveerde
medewerkers de ruimte krijgen in hun werk en dat er een cultuur wordt
gecreéerd waarbij medewerkers worden gestimuleerd zich te ontwikkelen.
Een goede informatievoorziening en communicatie zijn hierbij essentieel.
Uiteraard bevordert een doeltreffende, interne communicatie ook het prak-
tisch functioneren van de organisatie.

Op een aantal gebieden werkt een afdeling Communicatie samen met de
afdeling HR. Bijvoorbeeld bij:

o De interne publicaties: creéren content, productiebegeleiding.

¢ Het intranet: Yammer, redactie, actualisering.

o De organisatie van events: jubilea, feesten en introductiedagen.

o Het faciliteren: bevorderen van kennisdeling en co-creatie.

o Het onderzoek: interne communicatieaudit, lezersonderzoek.
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Functies en activiteiten van een
communicatieprofessional

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.

In 2010 ontwikkelde de Nederlandse beroepsvereniging Logeion nieuwe
beroepsniveauprofielen. Volgens de vereniging bestaan het werkterrein en
de verantwoordelijkheden van de communicatieprofessional onder andere
uit de volgende zes kerntaken:

o Analyseren in kaart brengen.

e Adviseren de organisatie communicatiever maken.

o Creéren iets doen ontstaan.

o Organiseren zorgen voor ontmoetingen.

o Begeleiden de organisatie en mensen communicatiever maken.
o Managen leiden en bewaken van het communicatieproces.

De profielen tonen een verschuiving aan. Communicatie als vak is steeds
meer gericht 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. We zetten een aantal zaken waarmee
een communicatieprofessional bezig kan zijn op een rij.

Doen van communicatieonderzoek
Bedenken van een communicatiestrategie
Ontwikkelen van campagnes
Maken van communicatieplannen
Ontwikkelen social media-strategie
Invoeren en bewaken van de huisstijl
Onderhouden van contacten met de pers
Optreden als crisismanagement
Schrijven van content
Actualiseren van de website
Maken van een mediaplanning
Organiseren van beurzen en events
Bepalen en uitvoeren van het sponsoringsbeleid
Ondersteunen van Marketing en Sales
Actualiseren van het intranet
Zorgen voor teksten en begeleiding van drukwerk
Aansturen copywriters, designers en fotografen
Schrijven van kopij voor brochures, folders en mailings
Trainen van managers bij mediaoptredens
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Samenvatting

Het communicatievak is in verandering.
Vooral door de ontwikkelingen op het
gebied van online communicatie. In
plaats van passief is de ontvanger een
actieve speler geworden die een eigen
betekenis geeft aan de informatie. Inspe-
len op individuele behoeften, interesses
en verlangens wordt relevanter en door
online media gemakkelijker. Het gaat in
communicatie nu minder om zenden en
meer om interactie, conversaties en het
opbouwen van duurzame relaties.

Belangrijke trends in de communica-
tie zijn: (1) de verschuiving van offline
naar online; (2) het centraal zetten
van de relatie in de communicatie;

(3) de medewerkers en de organisatie
communicatiever maken; (4) kiezen

voor geintegreerde communicatie; (5)
accountability.

De plaats van communicatie in een orga-
nisatie verschilt per bedrijf. De afdeling
Communicatie kan een ondersteunende
lijndienst zijn voor een andere afdeling.
Vaak is dat de afdeling Marketing. De
taak is dan vooral het produceren van
communicatiemiddelen. Steeds vaker zie
je dat de afdeling Communicatie recht-
streeks valt onder de directie. Dan spre-
ken we van een staffunctie.

De functies en activiteiten van de com-
municatieprofessional zijn onder andere
in te delen in de volgende zes kerntaken:
analyseren, adviseren, creéren, organise-
ren, begeleiden en managen.
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Case 1

Webcare is een IT-bedrijf dat zich heeft gespecialiseerd in de productie van mobiele
applicaties voor de logistieke en financiéle sector. In Utrecht staat het hoofdkantoor en
er is een vestiging in Antwerpen. Er werken ongeveer zeventig mensen. Van de werkne-
mers zijn de meeste hoger opgeleid, zoals IT’ers en webdesigners.

Het gaat goed met het bedrijf, maar tot nu toe was de communicatie niet erg profes-
sioneel. Ze bestond voornamelijk uit het maken van advertenties, het begeleiden van
beursdeelnames en het actueel houden van de site. Nu is er vraag naar een gerichte
communicatieaanpak. Webcare beschikt al over een afdeling Marketing met een vaste
medewerker.

Dit is de eerste stap naar een zelfstandige communicatieafdeling. De directie gaat
akkoord maar vindt ‘communicatie’ nogal ruim en vaag. Zij vraagt je de mogelijke activi-
teiten op te schrijven die dan in jouw takenpakket komen.

a Noem tien communicatietaken voor de nieuwe communicatiemedewerker in deze organi-
satie. Kijk ook eens op de site van Logeion. 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 werk af te stemmen?

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

Accountability

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

Communicatie

Communicatie is een proces van tweerichtingsverkeer waarbij
zender en ontvanger beiden actief kunnen zijn en van rol
kunnen wisselen.

Lijnfunctie

Afdeling die onder een bepaalde dienst of sector in de
organisatie valt en een ondersteunende rol heeft.

Marketingcommunicatie

Alle communicatie waarmee de organisatie probeert het
productimago te behouden en te verbeteren, of de afzet van
producten en diensten te bevorderen.

Staffunctie

Afdeling die rechtstreeks valt onder de directie en een
adviserende functie heeft.
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