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Welkom

Geen organisatie kan bestaan zonder communicatie. Zonder communicatie 
valt alles stil. Dit boek geeft je een praktische kijk op communicatie. De 
kracht van dit handboek is dat het je een beknopt en toch volledig over-
zicht van het vak geeft.

Communicatie is een complex vakgebied. Ik heb hard gewerkt om alles zo 
helder mogelijk op te schrijven. In dit boek leg ik ingewikkelde zaken een-
voudig uit. De praktijkgerichte aanpak maakt dit boek zeer geschikt voor 
communicatieprofessionals en -studenten in Nederland en Vlaanderen. 

Volledig herziene achtste editie

Meer dan 100.000 professionals kochten eerder het Communicatie Hand-
boek. Dit zou de zoveelste herdruk kunnen zijn. Maar dat is het niet. 

De insteek van het boek was:
  Wat houdt het vak communicatie in? Dus voornamelijk informatief  

gericht.
De focus is nu:
  Hoe ga je aan het werk in het vak communicatie? Dus meer coachend  

gericht.
Ik heb er uiteraard voor gezorgd dat het boek nog steeds perfect aansluit 
bij een brede en verdiepende oriëntatie op het vak. 

De grote lijn loopt nu niet meer volgens de traditionele indeling in corpo-
rate, interne en marketingcommunicatie. Centraal staan drie fasen: Ana-
lyse – Strategie – Aanpak. Met daarbij twaalf bouwstenen. Deze nieuwe 
aanpak maakt een directere vertaalslag van theorie naar praktijk met de 
beste modellen. Zo krijg je concrete beroepsproducten. 

Veel extra materiaal

Het lijkt er soms op dat de tijd van boeken voorbij is. Veel, eigenlijk alles, 
is online te vinden. En AI is een geweldige sparringpartner. Om op een be-
paald niveau bezig te zijn, volstaat dat. Wil je echt het verschil maken als 
communicatieprofessional dan moet je je wel verdiepen. Verbanden zien. 
Weten wat relevant is en wat niet. En daarvoor pak je dit boek. 

In het vak communicatie gaat het om denken, durven én doen. Laat het 
Communicatie Handboek je verrassen en verleiden om je verder te ontwik-
kelen in het vak. Gebruik de handige powerpoints van Het Communicatie 
Model en de interactieve versie. Verder vind je meer materiaal in de digi-
tale omgeving over bepaalde strategieën zoals de fanstrategie, de ambas-
sadeursstrategie en verandercommunicatie.
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Ik werkte inmiddels met honderden communicatieteams en gaf les aan dui-
zenden studenten. Benut mijn inzichten. Steel schaamteloos en maak er je 
eigen visie van.

Veel plezier en durf te doen!

Wil Michels

Je vindt me op wil@michelscommunicatie.nl
En op LinkedIn als Wil Michels.
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1 Communicatie 13

2 Basics over communicatie 23

3 Communicatie en gedragsverandering 35

4 Onderzoekende houding 49

5 Modellen, frames en canvassen 67

 Kernbegrippen Blok 1 74

Wil je verder komen in dit vak dan moet je meters maken. En je echt verdie-
pen. Daarom dit eerste blok dat een gedegen inleiding geeft in het vak  
Communicatie. De centrale vraag die voor ons ligt: wat is de meerwaarde  
van communicatie voor de organisatie?

Om daarover mee te kunnen praten, ken je de basisbegrippen uit het vak  
en weet je ook wat mensen beweegt. Want door communicatie willen we 
vaak dat mensen iets gaan doen. Gedragspsychologie en communicatie  
zijn als broer en zus. Een onderzoekende houding waarbij je niet alleen uit-
gaat van je eigen aannames is daarbij essentieel.

Om systematisch aan de slag te gaan, is het handig om met modellen en 
canvassen te werken. Ze zorgen ervoor dat je een brede blik houdt op je  
com municatieopdracht. 
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  13

Het leuke van  
communicatie:

je doet het altijd 
met een ander

1
Communicatie

1.1 Communicatie als vak

1.2 Trends en ontwikkelingen

1.3 AI als sparringmaatje

1.4 Werk van een communicatieprofessional

1.5 Ethiek
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1

14 BLOK 1 COMMUNICATIE ALS VAK VOOR PROFESSIONALS

§ 1.1 Communicatie als vak

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 om te communiceren. Toch valt dat ook 
onder communicatie. In feite is alles communicatie. Zelfs als iemand ‘af-
wezig’ is bij een vergadering, is er sprake van communicatie. Denk maar 
aan het niet komen opdagen bij een date. Ook een ijzige stilte na een ruzie 
is communicatie.

Je kunt niet, niet communiceren

Het vak communicatie richt zich op het communiceren met, door en in or-
ganisaties. De communicatiemedewerker is natuurlijk niet de enige in een 
die 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.

In dit boek leer je alles over een professionele aanpak. Die kunnen analy-
seren en vanuit heldere inzichten de opdrachtgever verrassen met aan-
sprekende adviezen en creatieve concepten. Communicatieprofessionals 
zorgen voor verbinding, voorkeur en vertrouwen. Daarbij is het inspirerende 
dat het altijd om teamwerk gaat. Je hebt anderen nodig om je plannen te 
realiseren.

Iedereen communiceert, maar communicatie is 
een vak

Communiceren betekent letterlijk in commune brengen, dus gemeenschap-
pelijk maken. Dat vraagt om een aanpak waarbij de organisatie zowel zendt 
als luistert en een dialoog aangaat. De taak van communicatie in een orga-
nisatie is de buitenwereld naar binnen brengen en de binnenwereld naar 
buiten.

§ 1.2 Trends en ontwikkelingen

In sociologische analyses wordt wel gezegd: dit is geen tijdperk van veran-
deringen, maar een verandering van tijdperk. Dat geldt zeker voor het vak-
gebied communicatie. Globaal kun je enkele grote ontwikkelingen in het 
vakgebied communicatie onderscheiden.

1 AI-tools

AI biedt ontzettend veel mogelijkheden. De communicatie kan sneller,  
persoonlijker en meer onderbouwd worden. Communicatieprofessionals 
kunnen en moeten daardoor nog beter worden, zodat ze echt maatwerk  
leveren en kijken wat past bij een organisatie en wat niet. We gaan daar in 
1.3 verder op in.
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 COMMUNICATIE 15

1

2 Data-driven en realtime

Al onze online activiteiten worden vastgelegd. Er zijn van jou en iedereen 
enorm veel data opgeslagen. Deze big data geven bedrijven informatie 
waarmee zij kunnen inspelen op ieder individu. Algoritmes voorspellen ook 
steeds beter het gedrag van mensen op basis van de grote hoeveelheden 
data. Een keerzijde hiervan is de privacy. In hoeverre ben je nog be-
schermd tegen bedrijven als Facebook en Google? Daarnaast verwachten 
we dat een organisatie snel reageert op een vraag. Niet binnen een dag, 
niet binnen een uur, maar nu. 

3 Emotie en de sociale context

Vroeger was communicatie gefocust op de ratio en op individuen. Nu ligt 
de focus meer op emotie en beïnvloeding via de sociale context. Waarom? 
Uit onderzoek naar het brein en het gedrag blijkt dat wij meer emotionele 
wezens zijn dan rationele. Ook blijkt dat wat we doen sterk afhankelijk is 
van wat anderen doen.

Als communicatie de emotie niet raakt,  
komt niets in beweging

4 Van tekst naar beeld

Eeuwenlang was tekst dominant, nu staat beeld centraal. Radio is vervan-
gen door tv, blogs zijn vervangen door vlogs. We gaan ook van stilstaand 
beeld (foto’s) naar bewegend beeld (films en story’s) en nog een stap ver-
der naar virtual reality.

5 Transparantie en open communiceren

Organisaties hebben niet langer de controle over wat er over hen wordt  
bericht. Mensen kunnen overal hun mening geven op diverse (online) plat-
formen en ze doen dat ook! Veel van wat organisaties doen, is meteen 
zichtbaar omdat nieuwtjes via social media snel bekend zijn. Een organisa-
tie moet transparant zijn en zich niet beter voordoen dan ze is. Ze zegt wat 
ze doet en doet wat ze zegt. Lukt dit niet dan tast dat de geloofwaardig-
heid van en het vertrouwen in de organisatie aan.

6 Verantwoord ondernemen

Geen organisatie kan eromheen: ze moet aantonen dat ze maatschappelijk 
verantwoord onderneemt. Dat betekent duurzaam zijn. Dat kleren die ze 
verkoopt niet zijn gemaakt door kinderen in Pakistan die zestien uur per 
dag in een fabriek moeten werken. Steeds vaker maakt de keuze voor  
verantwoord ondernemen een merk zelfs onderscheidend. Denk aan de 
slaafvrije chocolade van Tony Chocolonely. Veel organisaties nemen in hun 
beleid ook de Sustainable Development Goals mee. Verantwoord onderne-
men heeft ook te maken met diversiteit en inclusie. Een veilige werkomge-
ving creëren waar iedereen echt kan meedoen. We gaan daar in 9.3 verder 
op in.

©
 N

o
o

rd
h

o
ff

 U
it

g
ev

er
s 

b
v

01_P00021393_COMMUNICATIE HANDBOEK 8E ED_CH01.indd   15 28/02/25   3:37 AM



1

16 BLOK 1 COMMUNICATIE ALS VAK VOOR PROFESSIONALS

§ 1.3 AI als sparringmaatje

Met AI-tools als Chat GPT kun je je werk versterken. Dat geldt eigenlijk voor 
alle facetten van de analyse, de strategie en de aanpak. Zie AI als een 
sparringpartner. Om ideeën op te doen en ook om je werk te laten beoor-
delen. De toepassingen zijn onbeperkt.

Door de snelheid waarmee AI werkt, kan ze enorme hoeveelheden data en 
literatuur doorzoeken. Dit helpt bij je literatuuronderzoek en bij het herken-
nen van verbanden tussen jouw communicatievraag en andere domeinen. 
Zo krijg je nieuwe inzichten. Uiteraard vraag je ook hoe AI je communicatie-
vraag zou aanpakken en wat een goed onderzoeksvoorstel is.

Tijdens de analyse van je omgeving zet je AI in voor monitoring van trends 
en maatschappelijke, politieke en economische ontwikkelingen. 

Verder zijn AI-tools waardevol bij de analyse van concurrenten. Door openba-
re gegevens zoals nieuwsberichten, persberichten en social media te analy-
seren, biedt AI je waardevolle inzichten over de strategieën en marktposities 
van concurrenten. Dit helpt bij het vinden van de juiste positionering.

Je overkoepelende strategie werk je uit met AI en je benut tools om een 
aansprekende presentatie te maken. Een specifieke strategie wordt altijd 
sterker en vollediger met AI.
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Je kunt veel informatie krijgen want AI blijft maar produceren als je dat wilt. 
Dus je moet selecteren. Kijken of het past bij de cultuur en strategie van 
de organisatie. Dus kwaliteit maken van kwantiteit. Bedenk wel dat AI-tools 
zo goed zijn als de data waarmee ze zijn gevoed. Dat betekent dat er voor-
oordelen of fouten in kunnen zitten. Doe altijd een controle van de verkre-
gen informatie, content en inzichten. Blijf zelf informatie opzoeken over de 
actualiteit en houd de ethische kant van het verhaal in gedachten. 

§ 1.4 Werk van een communicatieprofessional

Iedereen in de organisatie communiceert en dat heeft gevolgen voor jouw 
werk. Het team Communicatie is vooral bezig om de organisatie communi-
catiever te maken en communicatie te faciliteren. Denk bijvoorbeeld aan 
een sociaal intranet voor de interne communicatie.

Elke organisatie is een mediabedrijf. Organisaties investeren steeds meer 
in eigen kanalen en eigen content. Er wordt ingezet op databased content 
en one-to-one communicatie. Het team Communicatie krijgt een steeds 
meer regisserende en coördinerende rol in het bedenken, verzamelen, redi-
geren en publiceren van heldere informatie en het maken van een heldere 
kanaalkeuze.

Belangrijk is de meerwaarde van communicatie 
aan te tonen

Deze veranderingen confronteren het team Communicatie met steeds 
meer kanalen, meer issues, meer transparantie. Daar staat tegenover dat 
het minder grip op informatie heeft.

Vragen die voor elk team Communicatie relevant zijn:
• Wat is de meerwaarde van communicatie voor de organisatie?
• Hoe kunnen we deze toegevoegde waarde realiseren?
• Wat is er nodig om dat te kunnen doen?
• Hoe doen we dat in de praktijk?

Activiteiten van een communicatiemedewerker

Volgens communicatie-expert Ron van der Jagt zijn er drie hoofdtaken voor 
communicatie: reputatie, regie en realisatie.

Ten eerste gaat het op strategisch niveau om het bouwen en beschermen 
van de reputatie. Het draait om het bouwen van relaties zodat de organisa-
tie in tune is met haar omgeving. Zo werk je als communicatieprofessional 
aan het versterken van het in- en externe vertrouwen in de organisatie. Dat 
kan natuurlijk alleen als er een open dialoog is met de maatschappij en re-
levante signalen snel worden opgepakt.

Ten tweede gaat het om de juiste toon en timing: om de regie. Om het  
communicatiever maken van de organisatie. Je denkt goed na over een hel-
dere kernboodschap met daaraan gekoppelde thema’s. Nu we over zo veel  
kanalen beschikken, is het helemaal belangrijk dat er niet te veel  

Reputatie

Regie
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18 BLOK 1 COMMUNICATIE ALS VAK VOOR PROFESSIONALS

verschillende boodschappen klinken. Zonder aansturing ontstaat een veel-
heid aan verhalen die in het ergste geval elkaar ook nog tegenspreken. Je 
beslist ook welke kanalen en media de organisatie inzet.

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, 
creatieve concepten die verwoorden, verbeelden en het verschil maken.

FIGUUR 1.1  Tijdsbesteding en waardering

Waardering
door de top

De waan van de dag regeert:
de afdeling is vooral een ‘ballenbak aan dingetjes’

Druk! Druk! Druk! 

Klassieke kerntaken als
woordvoering, crises/issues,
web, interne communicatie

Tijdsbesteding
door afdeling

− +

+ −

Advies en
ondersteuning

van de top

Bron: Reputatiegroep

Beroepsniveauprofielen

De Nederlandse beroepsvereniging voor communicatie Logeion ontwikkel-
de de beroepsniveauprofielen. Deze beschrijven de kerntaken van de com-
municatieprofessional in zes punten:

Analyseren
• Vaststellen van het organisatieprobleem en de communicatievraag.
• Opzetten en uitvoeren van onderzoek.
• Onderzoeken van issues en trends in de maatschappij en markt.

Adviseren
• Organisaties communicatiever maken.
• Bepalen van de communicatieaanpak en inzet van middelen.
• Adviseren over identiteit, reputatie en merk.
• Adviseren over de interne communicatie.

Creëren
• Communicatiemiddelen realiseren.
• Bedenken van concepten en campagnes.
• Maken van content in tekst en beeld.

Realisatie

Beroepsniveau-
profielen
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Begeleiden
• Management en medewerkers communicatiever maken.
• Coachen en ondersteunen van de communicatie van anderen.
• Communicatief ondersteunen van projecten.

Integreren
• Communicatieprocessen plannen, afstemmen en implementeren.
• Afstemmen van interne -, marketing- en corporate communicatie.
• Aansturen van en samenwerken met andere professionals.

Organiseren
• Verzorgen van events en bijeenkomsten.

Het communicatievak is heel divers en 
jij kunt bedenken en doen waar je het 
beste in bent

Communicatie is dus een veelzijdig vak. Hier volgt een aantal zaken waar-
mee een communicatieprofessional bezig kan zijn:

Bedenken van een strategie   Ontwikkelen van campagnes

     Benutten van AI-tools

    Data-analyse   Search engine optimisation – SEO

   Invoeren en bewaken van de huisstijl   Begeleiden van interne verandertrajecten

Onderhouden van mediacontacten   Optreden als woordvoerder

             Crisiscommunicatie   Uitvoeren van communicatieonderzoek

         Actualiseren van de site  Produceren van content

 Organiseren van events   Ondersteunen van marketing en sales

          Actualiseren van het intranet   Maken van een mediaplan

     Realiseren van vlogs en video’s

   Aansturen van copywriters en fotografen   Ontwikkelen van een contentplanning

                            Coachen van leidinggevenden
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20 BLOK 1 COMMUNICATIE ALS VAK VOOR PROFESSIONALS

Communicatie is niet iets wat alleen het team Communicatie doet. Com-
municatie gaat daarom zeker de verbinding aan met verwante disciplines in 
de organisatie zoals marketing en human resources. Daarom gaan we daar 
extra op in.

Communicatie en marketing

Het team Marketing is verantwoordelijk voor de merkstrategie en de sales. 
Stemt het product- of dienstenaanbod af op de wensen van de klanten. De 
teams Communicatie en Marketing moeten afspreken wie welke activitei-
ten uitvoert. Communicatie en marketing zijn als broer en zus. Er zijn zo 
veel raakvlakken dat er vaak één afdeling van wordt gemaakt.

Focus van het team Communicatie Focus van het team Marketing

• Zowel extern als intern • Vooral extern

• Focus op de reputatie • Focus op het merk

• Profilering van de organisatie • Positionering van het merk

• Huisstijl • Concurrentieanalyse

• Sponsoring • Reclame

• Pers en media • Direct marketing

• Site / intranet • Webshop / e-commerce

• Social media • Sales promotie

Communicatie en Human Resources

Vanuit het perspectief van Human Resources Management (HR-manage-
ment) zijn medewerkers de belangrijkste factor bij het realiseren van orga-
nisatiedoelen. HR-management houdt in dat er een stimulerende cultuur is 
die medewerkers betrekt bij de organisatie en die medewerkers stimuleert 
zich te ontwikkelen. De betrokkenheid van de medewerkers is essentieel 
voor het succes van de organisatie. Een goede informatievoorziening en 
communicatie zijn daarbij essentieel. Ook bij de employee journey en on-
boarding werken Communicatie en HR samen. Communicatie is dan vooral 
betrokken bij de werving van nieuwe medewerkers.

§ 1.5 Ethiek

Ethiek heeft te maken met denken over en handelen naar bepaalde waar-
den en normen. Bij ethiek vraag je je af: wat is moreel goed en wat is ver-
keerd? Welke onderliggende waarden zijn daarbij belangrijk? In een samen-
leving bestaan onder andere ethische waarden over kansengelijkheid, 
discriminatie, corruptie en de vrijheid van meningsuiting.

We onderscheiden verschillende soorten ethische waarden.

Human  
Resources  
Management

Ethiek
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FIGUUR 1.2  Soorten waarden

Ethiek
Professionele

waarden 

Organisatie-
waarden

Maatschappelijke
waarden 

Persoonlijke
waarden

Mensen hebben ook individuele waarden. Denk aan je eigen ideeën over 
vriendschap en werk. Verder zijn er professionele waarden. Zo mag een 
arts geen patiëntgegevens bespreken met derden. Ten slotte bestaan er in 
organisaties ook waarden. Soms staan die expliciet beschreven in een in-
tegriteitscode. Een waarde is dan dat de organisatie integer is en niet doet 
aan vriendjespolitiek. Een norm is dan bijvoorbeeld dat medewerkers van 
een gemeente geen geschenken mogen aannemen van leveranciers. 

En uiteraard zijn er maatschappelijke waarden. Deze zijn net als de andere 
waarden bepaald door de cultuur en de tijd. Zo vinden we het in Nederland 
onacceptabel dat een man zijn vrouw slaat of wanneer homo’s niet als  
docent op een school mogen werken.

Met communicatie wil je dat de organisatie het vertrouwen krijgt en dat 
kan alleen als ze integer en betrouwbaar is. Daarbij is ethiek van groot be-
lang aangezien ethiek gaat over wat juist en goed is bij besluitvorming en 
interacties tussen mensen. Het gaat dus over de normen en waarden van 
de organisatie.

Ethiek is sterk verweven met het vakgebied communicatie. Als communica-
tieprofessional ben je:
• Eerlijk: vermijden van misleidende informatie, verspreiden van onwaarhe-

den of manipuleren van feiten.
• Respectvol: positief communiceren met wie je communiceert en over de-

genen over wie je communiceert. Dus ook empathisch zijn en niemand 
uitsluiten. Hierbij speelt het begrip inclusie.

• Vertrouwelijk: respecteren van de privacy van individuen en het bescher-
men van vertrouwelijke informatie zijn belangrijk, zeker nu over iedereen 
zo veel data worden opgeslagen.

• Sociaal verantwoordelijk: bevorderen en het bijdragen aan een betere  
samenleving. Dat betekent dat je nadenkt over en reflecteert op de  
impact van de communicatie.

• Transparant: open communiceren over de belangen, conflicten en finan-
ciële banden. Ook als niemand kijkt.

Integriteitscode
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