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Er is veel veranderd in deze zevende druk van Professionele Bedrijfscommu-
nicatie voor tekstschrijvers. De belangrijkste verandering is misschien wel 
dat er twee auteurs hebben meegewerkt aan de herziening, die beiden 
werkzaam zijn als docent in het hoger onderwijs en die beide veel ervaring 
hebben met het schrijfvak.
De indeling van het boek is grotendeels gehandhaafd, zij het dat het zinnig 
leek om de diverse hoofdstukken te groeperen in vier delen: de basis, lange 
teksten, korte teksten en speciale teksten. Verder is er een kort eerste hoofd-
stuk Analyse en matrix aan toegevoegd vanwege het belang dat de auteurs 
hechten aan een goede voorbereiding, voordat het daadwerkelijke schrijven 
begint.
Ook leek het een goed idee om de hoofdstukken over e-mail en brief en over 
direct e-mail en direct mail per post samen te voegen tot één nieuw hoofd-
stuk E-mail en brief. Bovendien zijn alle hoofdstukken aangevuld, geactua-
liseerd en verder aangepast aan wat de student heden ten dage nodig heeft 
als hij als professional zakelijke teksten wil schrijven. Want schrijven is een 
vak en een kunst, zoals hoofdstuk 2 heet: als je het schrijfvak echt goed be-
heerst wordt het bijna vanzelf een kunst.

We hopen dat we met al die wijzigingen en aanvullingen het sterke punt van 
ons handboek over teksten schrijven verder hebben verstevigd. Daarmee 
bedoelen we dat het boek nu niet alleen uitgaat van de praktijk van de  
gebruikers en is gebaseerd op de jarenlange ervaring als auteur en tekst-
schrijver, maar dat het ook is gebaseerd op een lange ervaring als docent in 
het hoger onderwijs. Daardoor heeft dit boek de eigenschappen die je mag 
verwachten van een boek over teksten schrijven: toegankelijk, speels en  
getuigend van een gedetailleerde kennis van zaken.

Herman Frijlink
Bas den Herder
Harry Smals

Antwerpen/Zwolle/Utrecht, juni 2016

Woord vooraf bij de zevende 
druk
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Inleiding

Dit handboek voor tekstschrijvers gaat over professionele bedrijfscommuni-
catie, online en offline. Het boek beschrijft de meest voorkomende vormen 
van zakelijke communicatie op zo’n manier dat je je snel kunt oriënteren op 
de meest geschikte vorm en aanpak.
Dat betekent dat de inhoud van het boek direct toepasbaar is in de praktijk, 
niet alleen als je communicatie studeert maar ook als je al werkt als tekst-
schrijver. Want ook dan kun je dit boek gebruiken om je gedachten te bepa-
len over een bepaalde vorm van communicatie, bijvoorbeeld de samenstel-
ling van een direct mail of de beste aanpak bij het schrijven van een 
toespraak. Je kunt het boek ook goed gebruiken als je werk hebt waarbij je 
veel moet schrijven en merkt dat je dat niet zo gemakkelijk afgaat.
Want als je iets schrijft wil je ook dat je lezer begrijpt wat je bedoelt. En dat dit 
niet eenvoudig is weet je heel goed zodra je iets van een ander leest. Want hoe 
vaak komt het niet voor, dat je na twee zinnen te hebben gelezen doorklikt naar 
iets anders of een blad weglegt omdat je je interesse verliest? Natuurlijk kan dat 
komen doordat het onderwerp, de inhoud, je niet interesseert. Maar het kan ook 
zijn dat de manier waarop het is geschreven, de stijl, je tegenstaat. En vaak is het 
allebei waar. Want als de inhoud niet interessant is kan een goede schrijfstijl je 
niet redden. En als de stijl niet goed is wordt de inhoud moeilijk toegankelijk.
Een veelgehoorde verklaring daarvoor is dat het onderwerp nu eenmaal inge-
wikkeld is en veel nuances behoeft of – erger nog – dat de lezer niet slim genoeg 
is om het onderwerp in kwestie te begrijpen. Daar mag je je als schrijver nooit 
achter verschuilen, want geen van beide verklaringen is een excuus voor ondui-
delijkheid. Schrijf dus zo eenvoudig als mogelijk is en zo moeilijk als nodig is.
Hoofdstuk 1, Analyse en matrix gaat over de noodzaak om je doelgroep te 
analyseren en samen met de beschikbare media onder te brengen in een ma-
trix. Dat is het werk dat voorafgaat aan het schrijven zelf. Hoofdstuk 2, Schrij-
ven, een vak en een kunst, is het hoofdstuk waarin de techniek van het schrij-
ven aan de orde komt. Alle andere hoofdstukken zijn specifiek gericht op het 
maken van producten die veel voorkomen in de praktijk van de professionele 
bedrijfscommunicatie, online en offline. De hoofdstukken zijn verdeeld in 
vier delen: de basis, korte teksten, lange teksten en speciale teksten.
Elk hoofdstuk begint met een inleidende alinea die aankondigt wat er aan 
de orde komt. Daarna volgt de uitwerking in paragrafen over de definitie 
van het medium in kwestie, de elementen waaruit het is opgebouwd, de 
doelstellingen van het medium en de doelgroepen waarop het is gericht, de 
functie van het medium, de situaties waarin het medium bruikbaar is en 
welke aanpak de voorkeur verdient. Alle paragrafen zijn voorzien van speel-
se voorbeelden waaruit onmiddellijk blijkt wat de bedoeling is.
Alle hoofdstukken zijn voorzien van vragen en opdrachten. De antwoorden 
op de vragen en opdrachten staan achter in het boek. En om het allemaal 
nog gemakkelijker te maken is er een site, www.professionelebedrijfscom-
municatie.noordhoff.nl, waar je onder andere checklists kunt vinden, die 
handig zijn als geheugensteuntje voor het schrijven van alle soorten teksten 
die horen bij professionele bedrijfscommunicatie.

http://www.professionelebedrijfscommunicatie.noordhoff.nl
http://www.professionelebedrijfscommunicatie.noordhoff.nl
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Schrijven is een kwestie van denken en doen. Dat is makkelijk gezegd, want 
je moet natuurlijk wel weten waaraan en hoe je moet denken en hoe je de 
resultaten van dat denkwerk moet toepassen bij het schrijven van bijvoor-
beeld een persbericht, een jaarverslag of een folder. Daarom gaat hoofdstuk 
 Analyse en matrix over het werk dat je moet doen voor je met schrijven  
begint. De matrix is het gereedschap waarmee je analyseert welk soort tekst 
past bij de doelgroep die je wilt bereiken.
Hoofdstuk  Schrijven, een vak en een kunst behandelt de techniek van  
het schrijven op basis van wat de analyse en de matrix hebben opgeleverd. 
Immers, de stijl waarin je schrijft wordt bepaald door wat je nu precies wilt 
zeggen, welke doelgroep je wilt bereiken en welk medium je wilt gebruiken. 
Om dat goed te doen moet je wel kunnen spelen met woorden, zinnen en 
alinea’s. Dat kun je leren op basis van tien gouden regels.

  11© Noordhoff Uitgevers bv  11
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1 
Analyse en matrix

Elke organisatie communiceert. De vraag is alleen hoe en met wie. Het is be-
langrijk om dat zo precies mogelijk te bepalen. Precisie bereik je door voor-
dat je gaat schrijven een analyse te maken van de mensen die belangrijk zijn 
voor je organisatie en door een matrix te maken met welke mix van midde-
len je hen wilt bereiken. Dat maakt het gemakkelijker om te bepalen wat je 
precies wilt vertellen en hoe je dat wilt doen.

. Doel van de analyse
. Analyse
. Matrix
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Een paar van je goede vrienden hebben hun 
bachelor-diploma gehaald, reden voor een 
goed feest! Zij vragen jou mee te helpen bij 
de organisatie ervan. Een bevriende DJ moet 
gaan draaien op het strandje bij de rivier. Ze 
willen een tent neerzetten voor als het gaat 
regenen of koud wordt. Natuurlijk moet er 
een tap staan en er moet feestverlichting 
worden opgehangen. Er is geen elektriciteit 
bij het strandje, dus er moet een aggregaat 
geplaatst worden. Het paadje naar het 
strandje is moeilijk te vinden, zeker in het 
donker, daarom moet er bewegwijzering op-
gehangen worden. Verder moet er een ver-
gunning aangevraagd worden bij de 

 gemeente en moeten omwonenden en de 
politie ingelicht worden, vóórdat ze het 
feestje komen verstoren. Last but not least 
moeten natuurlijk alle vrienden en vriendin-
nen opgeroepen worden om te komen.
Je krijgt dus met heel veel mensen te maken 
en die moeten allemaal zin hebben in het 
feest, of er in ieder geval niet op tegen zijn. 
Ontevreden buren kunnen bijvoorbeeld bij 
elkaar gaan klagen en dan de politie op jullie 
afsturen. Bij een ontevreden tentenverhuur-
der hoef je niet meer aan te komen als je 
voor jezélf een feest gaat organiseren. Je kunt 
dus maar beter alle betrokkenen te vriend 
houden.

Feest!
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§ 1.1 Doel van de analyse

Het is belangrijk om doelgroepen en middelen op een professionele manier 
met elkaar in verband te brengen door belangrijke mensen en groepen te 
analyseren voor je begint met schrijven. Het doel van die professionele aan-
pak is dat de organisatie sympathiek of zelfs relevant wordt gevonden. Want 
aan zo’n organisatie geven mensen makkelijker positieve aandacht. Zo staan 
ze meer open voor de boodschap van de organisatie, op het moment dat het 
ertoe doet. Dit geldt des te meer voor een organisatie die relevant wordt ge-
vonden, zoals de bank Triodos die met haar Groenfonds investeert in biolo-
gische landbouw en duurzame energie. Mensen die al een betaalrekening 
hebben bij deze bank vinden dit relevant en luisteren naar wat Triodos hen 
te vertellen heeft. Een goede relatie tussen de organisatie en haar betrokke-
nen helpt dus bij het overbrengen van een boodschap.
De communicatieprofessional verpakt de boodschap in een tekst. Die kan 
op verschillende manieren bij de lezer terechtkomen. Zo kan deze een e-
mail rechtstreeks van de organisatie krijgen, maar ook van een bekende die 
de e-mail (of een gedeelte daarvan) doorstuurt. De manier waarop de lezer 
de tekst ontvangt heeft invloed op de indruk die de tekst op hem zal maken 
en op de boodschap die hij eruit haalt. Een folder is dan bijvoorbeeld een 
alternatief dat minder makkelijk wordt aangepast door iemand tussen de 
schrijver en de lezer, maar een folder is duurder en bereikt veel mensen voor 
wie de boodschap niet bedoeld is. De communicatieprofessional moet dus 
kiezen welke betrokkenen hij wil bereiken met welke boodschap, via welke 
afzender en met welke middelen.

§ 1.2 Analyse

Maak daarom voor je een tekst gaat schrijven altijd een analyse van de men-
sen die belangrijk zijn voor de organisatie en bepaal wie er een boodschap 
moeten ontvangen. Als bijvoorbeeld een bedrijf een nieuw product op de 
markt zet, dan moeten de consumenten hierover horen. Dit kan rechtstreeks 
via een advertentie, maar ook indirect via een blogger of een journalist. De 
blogger stuur je waarschijnlijk een e-mail en de journalist een persbericht. 
Zo zijn er drie mogelijke middelen met drie verschillende doelgroepen, 
maar wel met een vergelijkbare boodschap.

Voor (semi-)overheidsorganisaties is het vaak moeilijk om sympathiek ge-
vonden te worden, hoewel ze doorgaans wel relevant worden gevonden. Als 
Rijkswaterstaat bijvoorbeeld een nieuwe snelweg wil aanleggen, dan gaan 
daaraan vaak jaren van overleg en onderhandelen vooraf, onder andere met 
eigenaren en gemeenten van het land waarover de weg gelegd wordt, met 
omwonenden die bang zijn voor vervuiling en waardevermindering van hun 
huizen en met actiegroepen en politieke partijen. De communicatieprofes-
sional moet dus relaties onderhouden met meerdere betrokkenen tegelijk.

§ 1.3 Matrix

Het is handig om in kaart te brengen welke personen en groepen te maken 
hebben met de organisatie of met het project dat uitgevoerd moet worden. 
Bepaal welke mensen hierover een boodschap moeten krijgen, en wie de  
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afzender moet worden? Je kunt dit in kaart brengen door middel van een 
brainstorm, maar er bestaan diverse meer diepgaande methoden; zoek maar 
eens naar ‘Krachtenveldanalyse’ of ‘Multi-stakeholder processen’.
De mensen die een boodschap moeten krijgen vormen de doelgroep of 
doelgroepen. Zet deze op een rijtje. Maak vervolgens een matrix waarbij je 
de doelgroepen afzet tegen de mogelijke middelen; zet bijvoorbeeld de  
middelen uit dit boek in de kolommen. Als een middel gebruikt kan worden 
om de doelgroep mee te bereiken kruis je dat aan in de betreffende cel. 
Zie figuur ..

FIGUUR 1.1 Voorbeeld van een Matrix van Middelen en Doelgroepen,  
bij het aanleggen van een snelweg

Middel → Doelgroep E-mail Brief Direct e-mail Direct mail Folder Persbericht … …

Grondeigenaren x x

Burgemeesters x x

Omwonenden x x

Contactpersonen van  
actiegroepen

x x

Contactpersonen van  
politieke partijen

x x x

Journalisten x x

…

Later kun je de kruisjes vervangen door de boodschap die je met het middel 
wilt overbrengen op de doelgroep. Je kunt nog verder gaan door behalve de 
boodschap ook aan te geven of je met het betreffende middel kennis en/of 
houding en/of gedrag wilt veranderen bij de doelgroep.

Je zult merken dat het vaak goed is om de doelgroepen te verdelen in klei-
nere groepen (segmenten). Want door te segmenteren wordt de doelgroep 
homogener, waardoor je de boodschap beter kunt afstemmen op de lezer en 
waardoor je die meestal effectiever kunt overbrengen. Als je bijvoorbeeld 
ambtenaren van een gemeente meer wil laten sporten, kun je een poster in 
de gangen van het gemeentehuis hangen met ‘Hé ambtenaar, hoe gaat het 
met je conditie?’, maar het is waarschijnlijk effectiever om per afdeling een 
specifieke poster met slogan te maken, zoals: ‘Hé! Hebben jullie van Wonen, 
Wijken & Veiligheid net zo’n goede conditie als wij van Burgerzaken?’.

De Matrix van Middelen en Doelgroepen wordt beter naarmate je doelgroe-
pen specifieker maakt door te segmenteren, naarmate je de middelen verder 
verfijnt en naarmate je specifieker aangeeft per cel wat je wilt overbrengen of 
veranderen: kennis en/of houding en/of gedrag.



1

Om zo precies mogelijk te bepalen hoe en met wie een organisatie commu-
niceert is het nodig te analyseren welke mensen en groepen belangrijk zijn 
voor de organisatie waar je voor schrijft. Het doel daarvan is dat de organi-
satie sympathiek of relevant wordt gevonden. Deze mensen en groepen 
combineer je in een matrix met de communicatiemiddelen. Zo krijg je een 
beeld van de communicatiemiddelen waarmee je de verschillende segmen-
ten van de groep het beste kunt bereiken.

Samenvatting

  17© Noordhoff Uitgevers bv



© Noordhoff Uitgevers bv18 DEEL 1 DE BASIS

1

18 © Noordhoff Uitgevers bv

1

18 

  Hierna zie je een aantal vragen waarmee je kunt nagaan of je de stof beheerst, 
gevolgd door een opdracht waarmee je het geleerde kunt toepassen.

Vragen

.  Leg uit waarom het belangrijk is om eerst een analyse te maken van wie de 
belangrijkste doelgroepen zijn van de organisatie of het onderwerp waar-
over je gaat schrijven.

.  Wat is het voordeel van het segmenteren van doelgroepen?

Opdracht

.  Maak een Matrix van Middelen en Doelgroepen voor het feest uit de ope-
ningscase dat jij gaat helpen organiseren.

.  Kruis aan wie je met welk middel wilt bereiken.

.  Kopieer de Matrix en vervang nu de kruisjes door aan te geven wat je wilt dat 
de doelgroep weet en vindt, en eventueel wat de doelgroep moet gaan doen 
(bijvoorbeeld anderen informeren, offerte uitbrengen, komen, etc.).

.  Bedenk nu voor de vrienden en vriendinnen die uitgenodigd worden een 
boodschap voor elk van de dingen die ze moeten gaan doen. (Dus een bood-
schap waardoor ze anderen aansporen om ook te komen, een boodschap 
waardoor ze zelf komen, etc.)

Vragen en opdrachten
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