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Welkom!

2

• Stel jezelf en je organisatie kort voor.

• Met het antwoord op welke vraag wil je straks naar huis 
gaan? 



Werk maken van je communicatiebeleid

§ ‘Het communicatiemodel’ – 
Wil Michels

§ praktijkmodel: integrale 
aanpak

§ ‘grondplan’ voor 
communicatiebeleid

§ drie fasen en twaalf domeinen

3
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Organisatievraag

Communicatievraag

1



Organisatie- & communicatievraag

§ strategische en operationele

doelstellingen in beleidsplan

§ wat zijn belangrijke organisatievragen?

§ duiken er communicatievragen op?

§ hoe kan communicatie bijdragen aan een

oplossing?

§ niet alles is een communicatieprobleem!

6



Link inhoudelijk & zakelijk/financieel beleid

§ Hoe draagt communicatiebeleid bij aan de realisatie van het 

inhoudelijk beleid?

• Welke specifieke bijdrage levert de communicatie van je organisatie op dit

vlak?

• Tot welke doelgroepen richt jouw organisatie zich en welke kanalen zet je 

hiervoor in?

§ Hoe ga je je realisaties zichtbaar maken? 

§ Hoe ga je je interne communicatie vormgeven? 

7



presentatie | 25/02/2026 8



9

analyse strategie aanpak

Organisatievraag

Communicatievraag

1

Positionering

5

Kanaalkeuze

10

Sociaal-culturele 

sector

2

Doelgroepen

6

Contentplanning

11

Omgevingsanalyse 
3

Doelen

7
Monitoring

12

Visie op 

communicatie

4

Communicatieplan

8

Verantwoordelijkheden

9



10

Sociaal-culturele 

sector

2



Communicatie in sector SCvW

§ najaar 2022: onderzoek communicatie erkende SCW-organisaties

§ link onderzoek brede social profit sector

§ beperkte inzet van middelen (financieel & personeelstijd)

§ vergelijkbare communicatietaken met andere sectoren

§ druk op communicatiemedewerkers

§ onderzoek arbeidsmarkt SCvW (2024): verhoogde inzet op 

communicatiemedewerkers 

§ https://socius.be/onderzoek-communicatie-scvw/

11
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VTE medewerkers

§ bijna helft organisaties minder dan 1 VTE

§ bijna 70% maximum 1 VTE

§ social profit-sector:

• minder dan 1 VTE: 33%

• tot 1 VTE: 50%

§ kleine organisaties met beperkte inzet op 

communicatie

12

47%

22%

14%

14%

3%

VTE COMMUNICATIE

< 1 VTE 1 VTE 1,1 - 2 VTE 2,1 - 5 VTE 5,1 - 10 VTE



Opleiding communicatiemedewerkers

ja

45%

neen

55%

MARKETING & COMMUNICATIE

ja neen

13

secundair onderwijs

1%

bachelor

42%

master

57%

DIPLOMA

secundair onderwijs bachelor master



Combinatie taken

14

ja

58%

neen

42%
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Omgevingsanalyse 
3



Omgevingsanalyse

§ communiceren in de netwerktijd

§ intergenerationele verschillen

§ strijd om aandacht

§ AI

§ communiceren onder druk

18
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WHO ZENDER

SAYS WHAT BOODSCHAP

IN WHICH CHANNEL KANAAL

TO WHOM ONTVANGER

WITH WHAT EFFECT DOEL





Intergenerationele verschillen



Stille generatie (1928-1945)

22

§ offline communicatie

§ traditionele media

§ digitale ervaringen tijdens pandemie

§ duidelijke en toegankelijke info

§ groot lettertype



Babyboomers (1946-1964)

23

§ traditionele media

§ Facebook

§ e-mail

§ nieuwsbrieven

§ langere teksten

(in plaats van snelle social media content)



Gen X (1965-1979)

24

§ mix online en offline

§ e-mail

§ Facebook, LinkedIn

§ blogs en podcasts voor verdieping

(in plaats van lange teksten)

§ netwerken (offline én online)



Gen Y (1980-1994)

25

§ Instagram, LinkedIn

§ podcasts

§ influencer-marketing (input vrienden)

§ blogs, reviews, video’s … 

§ digitaal shoppen

§ korte en visuele content

§ interactie (livechats, Q&A)



Gen Z (1995-2009)

26

§ visuele en korte content

§ Instagram Reels, TikTok, YouTube

§ influencers

§ podcasts

§ interactieve apps, games

§ minder e-mails

§ directe communicatie via DM's en sociale media

§ telefoneren niet



Gen Alpha (2010-2025)

27

§ Ipad-generatie

§ TikTok, YouTube

§ video

§ interactieve apps

§ betalen voor online tools

§ virtual reality (VR) & augmented (AR) 

§ educatieve games



Strijd om aandacht

§ informatiezondvloed:

• constante flow aan nieuws, meningen, content

• waarheidsparadox, fake news, polarisatie

§ ontlezing en dalende aandachtsboog: 

• we lezen minder (lange) teksten (TL;DR)

• nood aan content blijft: ‘snackable’ formats, storytelling ... 

§ video: 

• belangrijk voor algoritme en vindbaarheid (Google, YouTube, 

LinkedIn ...)
28



AI

§ ondersteuner: repetitief werk

§ assistent/stagiair: genereren output

§ partner: dialoog/sparringpartner

§ manager: aansporen

§ Welke rollen kan AI opnemen binnen 

jouw communicatieteam?

29
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AI AI AI

§ werkgelegenheid: AI kan banen veranderen of overbodig

maken

§ energieverbruik: 25 keer meer energieverbuik dan Google, 

tegen 2030 3,5% wereldwijde elektriciteitsvraag

§ ethiek: groeiende behoefte aan regels en ethische

richtlijnen (AI Act)

§ bias: Real beauty prompt playbook - Dove

30
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Communiceren onder druk

§ GDPR versus datagedreven werken

§ shadowbanning

§ stoppen van 'politieke' advertenties

§ quid alternatieve (social) media? –

ethiek versus bereik

§ civiele ruimte onder druk

32
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Visie op 

communicatie

4



Visie op communicatie

§ wat is de (meer)waarde van 

communicatie voor onze organisatie?

§ welke richting willen we met onze

communicatie uit? 

§ waar moeten we de focus op leggen?

§ welke rol speelt communicatie binnen

onze organisatie?

§ ... 

36



Zes fasen van communicatiebesef

§ ‘Communicatie in positie in drie stappen’ 
– Betteke Van Ruler

§ kader om te kijken naar rol die 
communicatie in organisatie speelt

§ fasen niet altijd strikt te onderscheiden, 
kunnen overlappen (continuüm)

§ bepalend voor de rol die communicatie 
(medewerker) speelt

37



Fase 1: wakker worden

§ besef dat de organisatie meer naar 
buiten moet treden

§ organisatie haalt niet de verhoopte 
resultaten of het gewenste bereik

§ vaak na crisissituaties

§ “we moeten meer in de media komen”

38



Fase 2: belang merkwaarde

§ groeiend besef van het belang van 
beeldvorming

§ zorg voor imago van de organisatie

§ corporate communicatie en 
reputatiemanagment komen in beeld

§ “nood aan huisstijlgids”

39



Fase 3: geïntegreerde aanpak

§ besef dat boodschap/content moet 
afgestemd worden

§ nood aan centrale aanpak 
/eindverantwoordelijkheid van 
communicatie

§ belang van het luisteren naar interne 
en externe stakeholders

§ “we moeten met één mond spreken”

40



Fase 4: klant als uitgangspunt

§ organisatie wil handelen vanuit het 
denken en doen van de klant, leden, 
deelnemers …

§ besef van het belang van CRM, 
customer journeys, persona’s, …

§ besef van belang van decentralisatie 
van communicatie

§ “we moeten weten wat ons publiek 
wil”

41



Fase 5: stakeholderintegratie

§ besef van het belang van het 
netwerk van stakeholders

§ stakeholders zijn niet louter klanten

§ gezamenlijk managen van de 
organisatie met de stakeholders 

§ meerrichtingscommunicatie

§ “hoe kunnen we stakeholders 
betrekken?”

42



Fase 6: lerende organisatie

§ organisatie staat in continue verbinding 
met de samenleving

§ communicatie is verantwoordelijkheid van 
iedereen

§ flexibele vormgeving van organisatie, 
inspelen op wijzigende omstandigheden

§ cfr. van stakeholdersmodel naar issue-
model

§ “hoe kunnen we conversatie mogelijk 
maken?”

43



Nu is het aan jullie …

44

• In groepjes van 3.

• Welke fase is het meest herkenbaar voor jouw organisatie? 
Waaruit blijkt dat?

• Welke fase is (eventueel) daarnaast herkenbaar voor jouw 
organisatie?



Zes fasen van communicatiebesef

45
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Collectief communicatief

§ niveau 0: communicatiearme organisatie
geen erkenning van belang

§ niveau 1: beperkte communicatiekracht
erkenning maar geen aandacht

§ niveau 2: elementair communicatiebewustzijn
occasionele initiatieven

§ niveau 3: communicatiestimulerend
doordachte systematiek van initiatieven

§ niveau 4: genetwerkte communicatiecommunity
communicatieantennes en coördinatie

§ niveau 5: gevorderde communicatieve organisatie
permanente aandacht bij alle medewerkers

47
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Positionering

5



Even testen
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Even testen

52



Nu is het aan jullie …

53

• Probeer in één of enkele woorden te omschrijven waar 
jouw organisatie voor staat.



Waardepropositie

§ waar staat jouw organisatie voor? 

§ antwoord op 3 vragen:

• welk probleem lossen we op?

• welke voordelen bieden we?

• waarin maken we het verschil met 

anderen?

54



Van 4 naar 5 P’s

“The world has changed. We are living in a time 

of permacrisis  — a term that captures the 

ongoing, interconnected challenges facing 

humanity: ecological breakdown, social 

fragmentation, economic injustice, political 

polarization, and technological disruption. These 

crises are not temporary disruptions. They are 

structural failures rooted in outdated models of 

business, governance, and growth. In this context, 

the old 4 P’s are no longer enough. A new “P” has 

emerged, and it changes everything. Purpose.” 

(Christian Sarker en Philip Kotler, maart 2025)
55
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'Jobs to be done'

§ Clayton Christensen - The Innovator’s Solution: 

Creating and Sustaining Successful Growth

§ ‘jobs to be done’

§ voor welke job word ik ‘gehuurd’

§ wie zijn mijn ‘echte’ concurrenten?

57



'Jobs to be done'

§ https://www.youtube.com/watch?v=Stc0beAxavY
58



Golden circle

§ WHY?:  Golden circle - Simon Sinek

§ "People don't buy what you do; they 

buy why you do it"

§ wat zijn jouw missie, visie, 

kernwaarden ... 

§ menselijk brein: waarom' en 'hoe' 

spelen in op het emotionele 

besluitvormingsproces

59
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Doelgroepen

6



Doelgroepen

§ verschil tussen publiek en doelgroep: 

“Een publiek heb je, een doelgroep kies je.”

§ obv. je doelgroep pas je je communicatiebeleid 

aan, zo verhoog je je kans op succes

§ doelgroepcommunicatie is intensief: 

keuzes maken, prioriteren en faseren

§ vergt vaak inzet van intermediairen

§ keuze doelgroepen is een organisatiekeuze

63



Kenmerken doelgroep

§ groep moet identificeerbaar/homogeen 

af te bakenen zijn 

(dus niet te groot)

§ groep moet groot genoeg zijn om een 

aparte benadering te rechtvaardigen 

(dus niet te klein)

§ groep moet apart te bereiken zijn

64



Nu is het aan jullie …

65

• Even uitwisselen in groepjes van 4.

• Geef een voorbeeld van een communicatie-inspanning 
die gericht was op een specifieke doelgroep.

• Hoe uitte zich dat in de actie en wat was het resultaat?

• Noteer in groep een drietal bevindingen die je wil delen.



Segmenteren

§ geografische kenmerken: woonplaats, regio, 

stad versus platteland …

§ socio-demografische kenmerken: leeftijd, 

etnisch-cultureel, geslacht, inkomen …

§ psychografische kenmerken: waarden en 

behoeften, leefstijl, politiek, religie …

§ behavioristische kenmerken: houding en 

gedrag tov. product, dienst, organisatie …

66



67



Assen van verbinding

§ Culture Segments – Morris Hargreaves 

McIntyre: welke rol speelt cultuur in 

iemands leven?

§ psychografische segmentatie

§ inclusiever, niet louter op basis van 

demografie

• sociaal – individueel

• ontspanning – verrijking

• innovatie – traditie

• koud – warm

• ...
68



Customer journey

§ reis die klant aflegt in beeld brengen

§ bepaal contactmomenten en maak 

impact op deze momenten

§ ook inzetbaar specifieke doelgroepen

§ http://www.socius.be/sterke-vrijwilligers-

door-sterke-communicatie

69
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Persona’s

§ persona’s: stand-in voor doelgroep, fictief 

vertegenwoordiger

§ mogelijkheid om in te leven in behoeften en 

voorkeuren van publiek

§ obv. gebruikersonderzoek kennis en 

kenmerken verzamelen

§ beperk aantal persona’s

§ http://www.socius.be/denken-vanuit-de-klant-

werken-met-personas/
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"You are not your audience"

§ doelgroep (h)erkennen: wie zijn ze? wat 

drijft ze? wat zijn drempels? …

§ oppassen met zelfreferentialiteit

§ mix van technieken: deskresearch, 

kwalitatief en/of kwantitatief onderzoek ...

§ betrek - en test - doelgroep bij je 

communicatie

74



Inclusieve communicatie

§ inzetten op positieve beeldvorming en 

verbinding

§ kruispuntdenken: handelen vanuit een 

meervoudig perspectief

§ authenticiteit versus windowdressing: 

boodschap moet beleid en praktijk

weerspiegelen
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Kendal Jenner

https://www.youtube.com/watch?v=uwvAgDCOdU4
Ieisha Evans – Black lives matter
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Superdiversiteit

§ VGC – checklist inclusieve communicatie

https://www.vgc.be/subsidies-en-dienstverlening/samenleven/toegankelijke-communicatie

§ bijzondere doelgroepen en diversiteit:
https://www.vlaanderen.be/vlaanderen-intern-communicatie/instrumenten-voor-goede-

communicatie/bijzondere-doelgroepen-en-diversiteit

§ Arteveldehogeschool - Bridging the Gap
https://www.bridgingthegap.be/html/persona.html

§ UAntwerpen - genderinclusieve communicatie
https://www.uantwerpen.be/nl/projecten/diversiteit-en-inclusie/inclusieve-universiteit/inclusieve-

communicatie/genderinclusieve-communicatie/

§ genderbewust taalgebruik: 
https://www.vlaanderen.be/intern/werkplek/ondersteuning/heerlijk-helder/genderbewust-taalgebruik
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https://www.vlaanderen.be/vlaanderen-intern-communicatie/instrumenten-voor-goede-communicatie/bijzondere-doelgroepen-en-diversiteit
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https://www.uantwerpen.be/nl/projecten/diversiteit-en-inclusie/inclusieve-universiteit/inclusieve-communicatie/genderinclusieve-communicatie/
https://www.uantwerpen.be/nl/projecten/diversiteit-en-inclusie/inclusieve-universiteit/inclusieve-communicatie/genderinclusieve-communicatie/
https://www.uantwerpen.be/nl/projecten/diversiteit-en-inclusie/inclusieve-universiteit/inclusieve-communicatie/genderinclusieve-communicatie/
https://www.uantwerpen.be/nl/projecten/diversiteit-en-inclusie/inclusieve-universiteit/inclusieve-communicatie/genderinclusieve-communicatie/
https://www.uantwerpen.be/nl/projecten/diversiteit-en-inclusie/inclusieve-universiteit/inclusieve-communicatie/genderinclusieve-communicatie/
https://www.uantwerpen.be/nl/projecten/diversiteit-en-inclusie/inclusieve-universiteit/inclusieve-communicatie/genderinclusieve-communicatie/
https://www.uantwerpen.be/nl/projecten/diversiteit-en-inclusie/inclusieve-universiteit/inclusieve-communicatie/genderinclusieve-communicatie/
https://www.uantwerpen.be/nl/projecten/diversiteit-en-inclusie/inclusieve-universiteit/inclusieve-communicatie/genderinclusieve-communicatie/
https://www.uantwerpen.be/nl/projecten/diversiteit-en-inclusie/inclusieve-universiteit/inclusieve-communicatie/genderinclusieve-communicatie/
https://www.uantwerpen.be/nl/projecten/diversiteit-en-inclusie/inclusieve-universiteit/inclusieve-communicatie/genderinclusieve-communicatie/
https://www.vlaanderen.be/intern/werkplek/ondersteuning/heerlijk-helder/genderbewust-taalgebruik
https://www.vlaanderen.be/intern/werkplek/ondersteuning/heerlijk-helder/genderbewust-taalgebruik
https://www.vlaanderen.be/intern/werkplek/ondersteuning/heerlijk-helder/genderbewust-taalgebruik
https://www.vlaanderen.be/intern/werkplek/ondersteuning/heerlijk-helder/genderbewust-taalgebruik
https://www.vlaanderen.be/intern/werkplek/ondersteuning/heerlijk-helder/genderbewust-taalgebruik
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Communicatiedoelen
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Communicatiedoelen

aandacht
trekken informeren overtuigen

onder-
steunen

onder-
houden verbinden
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Aandacht trekken
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Informeren
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Overtuigen
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Ondersteunen
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Onderhouden
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Verbinden
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Communicatieplan

8



Communicatieplan

§ communicatieplan is teamwork

§ beleidsplan is basis

§ inzichten verzamelen van heel de 

organisatie/alle stakeholders

§ creëren van draagvlak 

§ geen vast formaat

95



Tips

§ moet ‘werken’ voor jouw organisatie

§ grote lijnen, eerder routeplan

§ vastleggen keuzes en prioriteiten

§ faseren, timing

§ SMART, KPI’s

§ toegankelijk, heerlijk helder

§ flexibiliteit, aanpassingen mogelijk

96



Opbouw

97

missie, visie en kernwaarden organisatie

SWOT communicatie

publiek

communicatiedoelen en acties (KPI’s)

instrument(en) voor operationalisering en opvolging
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LinkedIn

 ▶ civiel scw: professionals, organisaties, initiatieven, ...

 ▶ beleidsactoren, onderwijs- en onderzoekswereld, ...

ondersteunen/onderhouden informeren/overtuigen

narratief & civiel scw voor een solide democratie

socius.be

werking & aanbodleeromgeving

sociaalcultureelwerk.be

belangciviel scw

Mailing

ODOO

Facebook

Google Ad Grants

contentstrategie

99
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Verantwoordelijkheden

9



Communicatierollen

realisator corporate coach

observator
bruggen
bouwer strateeg

103



Rollen als communicatiemedewerker

realisator 

104

de communicatieverantwoordelijke 
maakt producten of faciliteert 
anderen in de organisatie om dit 
doel- en doelgroepgericht en 
kwaliteitsvol te (laten) doen



Rollen als communicatiemedewerker

corporate 
communicatie 

105

de communicatieverantwoordelijke 
vertaalt de missie en visie van de 
organisatie naar een merkbeleid en 
passende huisstijl en maakt werkt 
van de corporate 
communicatiekanalen



Rollen als communicatiemedewerker

coach 

106

de communicatieverantwoordelijke 
is coach van medewerkers en helpt 
de organisatie en haar medewerkers 
om overal te velde hun eigen 
communicatierol op te nemen



Rollen als communicatiemedewerker

observator 

107

de communicatieverantwoordelijke 
ontwikkelt een venster op de wereld 

en monitort (pers, online en offline) 
omgevingen wat speelt in de 
samenleving, op de eigen 
werkterreinen, bij de doelgroepen



Rollen als communicatiemedewerker

bruggen
bouwer 

108

de communicatieverantwoordelijke 
verbindt de binnen- en 
buitenwereld en is zo gangmaker en 
hoeder van dialoog en 

co-creatie



Rollen als communicatiemedewerker

strateeg

109

de communicatieverantwoordelijke 
is strategische gesprekspartner van 
het bestuur en bepaalt hoe 
communicatie helpt om de 
organisatiedoelen te bereiken



Even aan jullie …

110

• Hoeveel % van jouw tijd besteed je aan deze verschillende 
rollen (totaal 100%)?

• Hoeveel % van jouw tijd zou je idealiter willen besteden 
aan deze verschillende rollen (totaal 100%)?



Rollen als communicatiemedewerker

realisator corporate coach

observator
bruggen
bouwer strateeg

111
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WAKKER WORDEN

BELANG VAN MERWAARDE

GEÏNTEGREERDE AANPAK

KLANT ALS UITGANGSPUNT

AANDACHT TREKKENREALISATOR

LERENDE ORGANISATIE

STAKEHOLDERINTEGRATIE

CORPORATE 

COMMUNICATIE

COACH

OBSERVATOR

BRUGGENBOUWER

STRATEEG

INFORMEREN

OVERTUIGEN

ONDERSTEUNEN

ONDERHOUDEN

VERBINDEN



Rollen, fasen en doelen

§ verschillende rollen opnemen

§ samenhang met communicatiefase van 
organisatie

§ samenhang met doelen van de 
communicatie

§ zorgt (vaak) voor uitdagende spreidstand

114
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Iedereen communiceert

§ iedereen draagt mee verantwoordelijkheid communicatie

§ communicatieverantwoordelijke als regisseur: loslaten, 

maar tegelijkertijd begeleiden, coachen, verbinden …

§ draagvlak voor communicatie:  terugkoppelen voortgang 

en resultaten, communiceren over de communicatie …

§ inzet van ‘persoonlijke’ sociale media

§ belang van goede afspraken

116





Accountability

§ bepalen van te verwachten resultaten

§ vastleggen van taken en

verantwoordelijkheden

§ “Waar willen we naartoe en welke rol 

moet communicatieverantwoordelijke 

opnemen?”

§ langetermijnvisie

118
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Kanaalkeuze

10



Kanaalkeuze

§ vermijd ‘kanaaldenken’

§ belang van planmatige aanpak

§ in functie van doelen en doelgroepen

§ belang van monitoring/bijsturing

§ omnimediale aanpak, niet alle eieren in 

één mandje leggen

§ belang van digitaal, print en mondeling

§ keuzes maken!
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Communicatievermogen

§ elk medium heeft een bepaald 

vermogen in functie van de doelen 

die je nastreeft

§ voor elk doel zijn bepaalde kanalen 

dus meer of minder geschikt

§ daarnaast spelen ook de doelgroep, 

de boodschap … een belangrijke rol

§ een samenspel van ervaring, inzicht 

en inlevingsvermogen
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Communicatiedoelen

aandacht
trekken informeren overtuigen

onder-
steunen

onder-
houden verbinden
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Voor welke doelen zet je deze media het best in?

125

pers

apps
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e-zine ambassadeurs
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influencers

mondelinge 

communicatie

tools

website folder

videoaffiches brief podcast
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Voor welke doelen zet je deze media het best in?
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Voor welke doelen zet je deze media het best in?
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Is print dood?!

§ niet iedereen is digitaal vaardig

§ houdt aandacht vast 

(tot 10 keer langer dan digitaal)

§ biedt overzicht

§ leanback-medium

§ grote impact

§ iedereen dezelfde info (geen 

algoritme)

§ community/verbinden
130



Digitale media

§ www.digimeter.be

§ www.apestaartjaren.be

§ mediawijs.be

§ Barometer digitale inclusie

§ FOD economie barometer 

informatiemaatschappij

§ …
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http://www.digimeter.be/
http://www.digimeter.be/
http://www.apestaartjaren.be/
http://www.apestaartjaren.be/
https://mediawijs.be/
https://mediawijs.be/
https://media.kbs-frb.be/nl/media/9837/Digitale%20Inclusie.%20Barometer%20Digitale%20Inclusie%202022
https://media.kbs-frb.be/nl/media/9837/Digitale%20Inclusie.%20Barometer%20Digitale%20Inclusie%202022
https://economie.fgov.be/nl/publicaties/barometer-van-de-4
https://economie.fgov.be/nl/publicaties/barometer-van-de-4
https://economie.fgov.be/nl/publicaties/barometer-van-de-4
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Facebook

§ communitybuilding: groepen en events zijn

belangrijker

§ betaalde zichtbaarheid, want organisch

bereik daalt

§ content: korte video's en reels worden

gepusht, livevideo's, klassieke tekstpost is 

minder zichtbaar

§ 67% maandelijks gebruik over alle 

leeftijdsgroepen
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Instagram

§ visuele storytelling: foto's, video's, reels, 

story's, carroussels …

§ samenwerken met ambassadeurs en

influencers 

§ interactieve tools: polls en vragen voor meer 

engagement

§ 49% maandelijks gebruik over alle 

leeftijdsgroepen
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LinkedIn

§ persoonlijke storytelling: ervaringen en

inzichten delen

§ medewerkers vergroten de zichtbaarheid

van hun organisatie

§ meer aandacht voor nieuwsbrieven en

lange content (zeker bij organisaties)

§ 21% maandelijks gebruik over alle 

leeftijdsgroepen
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Contentplanning

11



Contentstrategie

§ welke info 

(content)

§ op welke wijze

(contentmarketing)

§ via welke kanalen (kanaalstrategie)

§ om wat te bereiken

(communicatiedoel)

§ bij welke doelgroep

(communicaiedoelgroepen)
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Contentplan

§ contentplan opstellen

§ omnimediaal

§ timing en taakverdeling 

§ continuïteit: minder afhankelijk van 

toeval/beschikbare tijd 

§ draagvlak in organisatie voor 

communicatie versterken
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De beste tijden om te posten op social media
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https://www.frankwatching.com/archive/2025/04/07/beste-tijden-om-te-posten-op-social-media-2025/?utm_source=nb-blog-dagelijks&utm_medium=email&utm_campaign=%7C772979%7Cartikel&utm_content=%7C20250407%7Cheadline%7C
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Toptopical-kalender I Like Media

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1AktM_BJgO5_U8g1_P035I2zjremA6FAEzBSOTISrUhM/edit?gid=1680419641
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1AktM_BJgO5_U8g1_P035I2zjremA6FAEzBSOTISrUhM/edit?gid=1680419641
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1AktM_BJgO5_U8g1_P035I2zjremA6FAEzBSOTISrUhM/edit?gid=1680419641
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Platformization

§ niet meer spreken over kanalen, maar over 

platforms

§ social media willen gebruikers, geen verkeer

§ native content / zero-click content

§ bv. LinkedIn: artikels en comments

§ idee van website als 'moederschip' verdwijnt

§ belang van push-communicatie
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The great decoupling

§ breuk tussen zoekimpressies en clicks in 

Google Search

§ integratie AI in zoekopdrachten sinds

maart 2025

§ bezoek aan informatierijke websites 

daalt (tot 30%)

§ SEO naar GEO: hoe worden we 

opgenomen in AI-samenvattingen?
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EEAT

§ Experience, Expertise, 

Authoritativeness en

Trustworthiness 

§ kwaliteit webcontent

beoordelen

§ "Google telt zoekwoorden, AI 

begrijpt context"

156
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Monitoring

12



Even aan jullie …

160

• Breng je de resultaten van je communicatie in kaart? 

• In kader van (jaar)verslag of monitoring?

• Koppel je daar indicatoren aan?

• Stuur je bij?

• ...



Monitoring

§ meet de juiste dingen ifv. van je doelen 

en doelgroepen

§ van rapporteren naar monitoren

§ ... en naar bijsturen

§ leg set van data vast: interactieratio, 

views, clicks, bounces ...

§ wees realistisch en hou het werkbaar
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KPI - Key Performance Indicator

§ leg KPI’s vast voor parameters die je wil 

opvolgen

• bijv. interactieratio van Facebook …

§ koppel juiste parameter aan juiste doel 

(STDC)

§ evoluties in kaart brengen

§ (verbeter)acties voorstellen
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STDC – See, Think, Do, Care 

§ marketingmodel ontwikkeld door 

Google

§ funnel model gebaseerd op 

customer journey

§ ‘nieuwe online’ variant van AIDA-

model
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STDC – See

§ doel

• genereren van bekendheid, zichtbaarheid, bereik …

• breed publiek

§ KPI’s

• aantal (nieuwe) bezoekers

• open rate

• video views

• impressies

• …

§ basis om kennis te vergaren over je doelgroep
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STDC – Think

§ doel

• doelgroep actief betrekken

• informatie verstrekken

§ KPI’s

• aantal bezochte pagina’s

• bounces

• tijd op site

• inschrijvingen nieuwsbrief

• aantal volgers

• click rate

• …

§ USP moet zichtbaar zijn
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STDC – Do

§ doel

• doelgroep aanzetten tot actie

• call to action (CTA)

§ KPI’s

• aantal conversies

• aantal downloads

• aantal inschrijvingen vorming

• interactieratio

• aantal nieuwe leden

• …

§ laagdrempelige en klantvriendelijke ervaring
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STDC – Care

§ doel

• doelgroep aanzetten tot herhaalgedrag

• klantenbinding, nazorg

§ KPI’s

• aantal reviews

• comments

• NPS

• …

§ creëren van ambassadeurs, (online) community
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Interactieratio

§ totaal aantal interacties (shares, likes, comments, clicks) (bv. 100)

delen door

bereik of volgers (voor langere periodes) (bv. 3.000)

vermenigvuldigen met 100 (bv. = 3,3%)

§ Facebook

• 1% - 3%: gemiddeld tot goed

• +3%: uitstekend

§  Linkedin

• 2% - 5%: gemiddeld tot goed

• +5%: uitstekend
168
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NPS – Net Promotor Score

§ Net Promotor Score

§ bijv. 70 deelnemers: 13 (<7), 30 (<9) en 27 (>8)

27 – 13 = 14 

14 is 20% van 70

NPS-score= +20
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UTM - Urchin Tracking Module

§ stukje code dat aan link wordt toegevoegd 

om informatie te verzamelen over verkeer 

naar site

§ bijv.: advertentie op Facebook, link in 

digitale nieuwsbrief, QR-code, artikel op 

andere website …

§ maak zelf je UTM-code met een UTM-

builder
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7 tips

1) gedeelde visie op communicatie

2) denk doel- en doelgroepgericht

3) iedereen communiceert

4) wees creatief en interactief

5) experimenteer

6) meet en stuur bij

7) maak (onderbouwde) keuzes
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Socius, Steunpunt sociaal-cultureel werk vzw

02 215 27 08

welkom@socius.be

www.socius.be

 @sociustweets

 facebook.com/sociaalcultureel

 linkedin.com/company/socius-vzw

Contact

Socius verhuist tijdelijk!

vanaf 1 augustus 2022:

Ellipsgebouw - Koning Albert II laan 35 - Brussel

postadres: Sainctelettesquare 19 - 1000 Brussel
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