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De meest eenvoudige en logische opdeling van de PR-activi​teiten deelt de public relations op in twee grote porties: de interne public relations en de externe public relations. Binnen deze twee luiken bevinden zich een aantal activiteits​domeinen, d.i. deelgebieden waarop de public relations actief is.

	Interne pr
	Externe pr

	
	


1 Indeling
1.1 Human Relations

Het doel van interne public relations, ofte Human Relations, is het dienen van zowel de belangen van de onderneming als die van de indi​viduele werknemers, de belang​rijkste publieksgroep van de organisatie. Men tracht een zo goed mogelijke werksfeer in de organisatie te creëren.

Concreet betekent dit:

· goede informatie geven over organisatie en werkklimaat;

· toelichting geven bij het ondernemingsbeleid;

· betrokkenheid van de werknemer vergroten;

· goede verhoudingen bevorderen tussen de werknemers onderling en tussen de organisatieleiding en de werknemers.

Of anders gezegd: het bevorderen van het informatieverkeer van boven naar onder, van onder naar boven, en horizontaal.


[image: image1]
Human Relations mag men niet verwarren met Human Resources, wat een managementstechniek is in het personeelsbeleid, die streeft naar de ideale presta​tie- en groeimogelijkheden van elke werknemer. Human Resources houdt zich bezig met:

· loopbaanplanning;

· ergonomie;

· werkomstandigheden;

· doorgroeimogelijkheden;

· personeelsselectie.

Human Resources en Human Relations werken vaak samen. In vele organisaties heeft de personeelsafdeling de Human Relations-taak van de pr.-dienst overgeno​men.

1.2 Press Relations

Elke organisatie tracht goede relaties te onderhouden met de pers omdat deze een grote rol spelen bij het imago dat het publiek van de organisatie heeft.

De pers is niet enkel snel in het bereiken van een groot publiek, maar is ook objectief in de ogen van het lezerspu​bliek.

1.3 Product Publicity

Bij Product Publicity is de link naar het product van de organisatie toe, het meest duidelijk. Product Publicity tracht aandacht en bekend​heid aan het product toe te kennen.

Een intense samenwerking met de marketingdiensten is hier onmisbaar. De meeste pr-diensten zijn enkel gericht op het uitvoeren van Product Publicity.

1.4 Financial Relations

Financial Relations kan men beschouwen als een appeltje voor de dorst: een verzekering zodat men steeds kan rekenen op financiële parti​cipatie en hulp van de publieksgroepen omdat ondernemen nu eenmaal geld behoeft. Hier speelt de reputa​tie van de organisatie een grote rol.

Het is daarom belangrijk dat de organisatie goede relaties onderhoudt met de banken, de verzekeringsmaatschappijen, de beurs en de aandeelhouders.

1.5 Community Relations

Community Relations omvatten de relaties met de nabije gemeen​schap, de buurt of de gemeente.

Community Relations kan men eenvoudig samenvatten als: een goede buur zijn. En dat houdt veel in: van weinig hinder ver​oorzaken tot het sponsoren van de plaatselijke voetbal​ploeg.

1.6 Public Affairs 

In tegenstelling tot Community Relations, is Public Affairs naar de publieksgroe​pen buiten de omgeving gericht:

· de overheid;

· de politieke besluitvormingscentra;

· de werknemersorganisaties;

· de werkgeversorganisaties;

· de actiegroepen;

· het publiek.

Het is het terrein waarop de pr-verantwoordelijke communica​tie en politiek vermengt. Public Affairs wordt bedreven door de top van het management of de pr-dienst met als doel de meest ideale leefomstandigheden voor de onderneming te schep​pen.

Hier wordt de slag om de publieke opinie gevoerd.

1.7 Lobbying

Lobbying is het uitoefenen van druk op de politieke besluit​vorming zodat de wetten en decreten ten gunste staan van de organisatie
Lobbying of Governmental Relations is een specialisatie binnen de Public Affairs en is verreweg het meest negatief gela​den begrip binnen de public relations. De lobby is in tegen​stel​ling tot de public relations een zeer gestructureerd gegeven. In de Ver​enigde Staten staan duizenden personen als lobbyisten bij het Minis​terie van Justitie geregistreerd. Ook in België is er een belangrijke lobby-activi​teit. 

In de literatuur is men het over eens dat de lobbying drie hoofdtaken heeft:

· het inwinnen van informatie bij politici of ambtenaren i.v.m. de stand van zaken bij de wetgeving;

· de politici en ambtenaren van informatie voorzien, die juist is maar toch geaccen​tueerd;

· de media gebruiken om de politici tegenover het publiek op de gevolgen van hun besluiten te wijzen.

1.8 Corporate communicatie

De laatste jaren zijn heel veel mensen uit de communicatiewereld ervan overtuigd dat het beter is een geïntegreerd communicatiebeleid te voeren. Zij spreken dan over corporate communication (of geïntegreerde communicatie).

Corporate communication XE "Corporate communication"  is het management-instrument waarmee alle bewust gehanteerde vormen van in- en externe communicatie zodanig op elkaar worden afgestemd, dat de organisatie het beoogde imago krijgt en behoudt bij zijn belangrijkste doelgroepen.

2 De ontleding van public relations

Public relations is een "glazen huispolitiek" die openheid nastreeft. Tevens wil zij een gunstige leefsituatie voor de onderneming scheppen. Hiervoor bestaan bepaalde taken en technieken.

2.1 De taken van de PR-manager

In de praktijk kan men de opdrachten van de pr-verantwoorde​lijke in vijf taken opdelen:

· Een eerste is de advisering van het management. Het hoofd van de PR-d​i​e​nst geeft vaak advies wat Public Relations en Communica​tie be​treft. Soms wonen PR-mensen directie​vergade​rin​gen bij. Advise​ren is het meest delicate van de PR-taken

· De relaties met de media vormen ook een belangrijke taak. De PR-dienst gebruikt de pers om het publiek op een gemakke​lijke, goedkope en snelle manier te bereiken.

· Een derde taak zijn de redactionele activiteiten. De PR-dienst geeft een hele reeks edities uit: het personeels​blad, het be​drijfsblad, het jaarver​slag, de onthaalbrochure, ...

· Vervolgens zijn er de voorlichtingsactiviteiten. In de Public Relations wordt Voor​lichting gegeven rond het produkt en het bedrijf, vooral op beurzen, aan balies, in tentoon​stel​lings​stands.

· Tot slot is er de presentatie, de representatie en de partici​patie van de organisatie. De presentatie omvat het voor​stel​len van de organisatie, de representatie de verte​gen​woordi​ging van de organisatie en de participatie is de deelname van de orga​nisatie in het maatschap​pelijk leven.

In uitgebouwde pr-diensten zijn deze taken verdeeld over verschillende personen, dus verschillende beroepen:
De Human Relations-managertc \l2 "2. De Human Relations-manager
De H.R.-manager verzorgt de interne public relations. Deze vorm van public relations wordt steeds meer belangrijk geacht. Vaak wordt deze taak aan de personeelsdienst overgedragen.

De perswoordvoerdertc \l2 "3. De perswoordvoerder
De perswoordvoerder onderhoudt de relaties met de media. Hij is steeds de contactpersoon voor alle contacten met de externe wereld.

De lobbyisttc \l2 "4. De lobbyist
De lobbyist zorgt voor een gunstige wetgeving voor de organi​satie. Hij werkt vaak achter de schermen en is de persoon die het meest gebruik maakt van zijn relaties.

De lay-outmantc \l2 "5. De lay-outman
De verantwoordelijke voor de lay-out geeft een fraaie vormge​ving aan de publicaties en andere voorstellingen van het bedrijf. Vermits een public relations-dienst vaak een kleine uitgeverij is, heeft deze man een belangrijke opdracht.

De bedrijfsfotograaftc \l2 "6. De bedrijfsfotograaf
De bedrijfsfotograaf maakt een visuele presentatie van de producten en het bedrijf.

De bedrijfsjournalisttc \l2 "7. De bedrijfsjournalist
De bedrijfsjournalist schrijft en redigeert teksten voor de bedrijfspublicaties.

De hostess, de hosttc \l2 "8. De hostess, de host
De hostess ontvangt en begeleidt bezoekers doorheen het be​drijf. Vaak spreekt men over het visitekaartje van de orga​nisatie. Het is in ieder geval meestal de leukste ontmoeting van het public relations-personeel.

De onthaalverantwoordelijke, de public relations-medewerkertc \l2 "9. De onthaalverantwoordelijke, de public relations-medewerker
De onthaalverantwoordelijke is de doe-het-al op de public relations-dienst. 

Belangrijk is telkens de kennismaking van de publieksgroep met de organisa​tie. De etalage van de organisa​tie bezorgt een belangrijke eerste indruk en bepaalt het gezicht van de orga​nisatie.

Deze beroepen en taken zijn een onvolledige opsomming. In verschillende bedrijven kunnen dezelfde taken een andere naam meekrijgen. 

2.2 De technieken van de PR-manager

Iedereen die met Public Relations bezig is, moet dit op een georganiseerde en geplande manier doen. Daarvoor zijn er een paar technieken ontwikkeld.

De schematisering van de publieksgroepen

Het is zeer belangrijk dat je als pr-verantwoordelijke weet met wie je communiceert. De Public Relations naar de bedienden toe is essentieel anders dan de Public Relations die naar studenten ge​richt is. 

Het publiek binnen en buiten de organisatie wordt opgedeeld in publieksgroepen. 
Publieksgroepen zijn groepen van mensen in de samenleving waar de organisatie een relatie mee heeft of krijgt:
· een groep is een aantal mensen met gelijkgerichte belangen, tegenstellingen of interesses, en is in zekere mate georgani​seerd

· de organisatie oriënteert haar gedrag en houding op deze referentiegroepen

Er zijn in de publieksgroepen twee hoofdgroepen te onderschei​den:
· de interne publieksgroepen: bevinden zich in de organisatie

· de externe publieksgroepen: deze omgeven de organisatie

· de groep 'pers', de vertegenwoordigers van de media, worden niet altijd aanzien als een externe publieksgroep van de organisatie. Volgens sommige PR-mensen zijn hebben de media enkel een boodschapoverdragende taak naar het publiek toe en vormen zij een intermediaire groep tussen de organisatie en de publieksgroepen.

Tot de media worden gerekend:
· de elektronische media: radio en televisie

· de persbureaus

· de geschreven pers: de dagbladen, de weekbladen en de tijdschriften

· de vakpers

De interne publieksgroepen zijn:
· de directie

· de raad van bestuur

· de kaderleden

· de bedienden

· de arbeiders

· de gezinnen en partners van het personeel

· de oud-personeelsleden

· de ondernemingsraad

De externe aandeelhouders zijn:
· de aandeelhouders

· de leveranciers

· de klanten

· de overheid (lokaal, regionaal, nationaal)

· de directe omgeving (kerk, buren en bedrijven)

· de banken en verzekeringen

· de onderwijsinstellingen

· de politieke partijen

· de werknemersorganisaties

· de werkgeversorganisaties

· de aanverwante bedrijven

· de actiegroepen en pressiegroepen

· de publieke opinie

Het is voor de pr-verantwoordelijke niet enkel belangrijk te weten welke publieksgroepen er zijn, maar ook hoe deze pu​blieksgroepen tegenover de organisatie staan. Men doet er best aan deze relaties te schematiseren.

Een relatie met de publieksgroep kan in verschillende fases verkeren:
· (nog) geen relatie
· in contact
· een negatieve relatie
· een positieve relatie
Nadat men de relaties en publieksgroepen geschematiseerd heeft is het het doel van public relations met elke publieksgroep een positieve relatie te krijgen en te behouden. Dat doel kan bereikt worden door middel van een pr-plan.

De relatiestc \l3 "2. De relaties
De relatie is de communicatieve betrekking tussen de publieks​groep en de organisatie (of de public relations-afdeling van de organisa​tie).
De relatie is de band, het medium, waarheen de communicatie tussen de organi​satie en de publieksgroepen verloopt.

Directe relaties hebben een rechtstreeks contact tussen de organi​satie en de publieksgroep.
vb. tussen de public relations-verantwoordelijke en de journalisten

Indirecte relaties maken gebruik van een tussenpersoon of een interme​diaire groep om een publieksgroep te bereiken.
vb. tussen de public relations-verantwoordelijke en de publieke opinie via de hulp van de pers

Indirecte relaties brengen voor- en nadelen met zich mee. Ten eerste kan de communicatie trager of sneller verlopen. Vervol​gens kan de communicatie kan - gewild of onvrijwillig - ver​vormd worden. Meestal echter bereikt de communicatie bereikt een grotere groep mensen. Tot slot vergt de indirecte communi​catie vaak minder (financiële) inspanning.

De belangrijkste intermediaire groepen zijn :

· de werknemersorganisatie (of de vakbonden)

· de pers

· de opinieleiders

De relatie is de basis van de public relations. Het gaat er in public relations om dat de organisatie - of de public relations-verant​woordelijke van de organisatie - relaties met de publieksgroe​pen tot stand brengt en onderhoudt, en dat de organisatie dan deze publieks​groepen infor​meren en betrekken bij de organi​sa​tie zodat door de relatie weder​zijds begrip ontstaat.

Het is dus van allergrootst belang dat de public relations-verantwoorde​lijke bij de start van zijn opdracht de publieksgroepen op​speurt, en in volgorde van belangrijk​heid relaties opbouwt.

Het pr-plan

In het pr-plan wordt beschreven hoe de pr-dienst naar elke publieksgroep toe, actie zal voeren. Pr-plannen worden voor middellange tot lange termijn (1 tot 5 jaar) opgemaakt. Wat niet wil zeggen dat de plannen ondertussen bijgestuurd kunnen worden.

Elk PR-plan omvat vijf basiselementen:
· de dataverzameling: het verzamelen van gegevens en documen​tatie

· de analyse van de gegevens: het zoeken van het probleem

· de strategie en de bepaling van de middelen: het zoeken en het vastleggen van de oplossing met de daartoe benodigde middelen

· de uitvoering: het inzetten van de middelen

· de evaluatie: het controleren van de bereikte resultaten

3 Interne pr

De interne public relations valt samen met Human Relations (of Employee Relations, Interne Communicatie).

3.1 De interne publieksgroepen

De werknemers en hun omgeving

De werknemers (of de medewerkers) vormen de grootste interne en één van de belang​rijkste publieksgroepen. Deze groep kan opgedeeld worden in: de arbeiders, de bedienden en de kader​leden.

Het personeel verwacht van de organisatie:
· een goede financiële compensatie voor geleverde pres​tatie;

· een goed werkklimaat;

· goede sociale voorwaarden;

· een vorm van inspraak.

De interne public relations kan daartoe bijdragen met:
· het onthaal van de nieuwe werknemers

· de onthaalbrochure

· sport- en recreatievoorzieningen

· de personeelskrant

· het kaderblad

· het sociaal jaarverslag

· het mededelingenbord

· de bedrijfstelevisie

· de personeelswinkel

· de open deur dag

· allerlei feesten en jubilea

· de personeelsvereniging

· wedstrijden en tentoonstellingen

· culturele activiteiten

· de ondernemingsraad

De gezinnen, de partners en de oud-personeelsleden hebben geen echte band (meer) met het bedrijf. Toch hebben zij een invloed op gebeur​tenissen binnen en buiten de organisatie.

Deze publieksgroepen willen op de hoogte gehouden worden van de activiteiten van de organisatie en participeren in het goede sociale en financiële klimaat in de organisatie.

Daartoe kan de interne public relations de volgende middelen gebruiken:
· de personeelskrant

· de open deur dag

· sport- en recreatievoorzieningen

· het sociaal jaarverslag

· de personeelswinkel

· allerlei feesten en jubilea

· de personeelsvereniging

· wedstrijden en tentoonstellingen

· culturele activiteiten

De ondernemingsraad is tegelijkertijd een pr-middel en een publieksgroep. Het is een paritair comité waarin vertegenwoor​digers van werknemers en werkgevers aller​lei bedrijfsgebonden beslissingen maken.

De interne Public Relations tracht de ondernemingsraad zoveel mogelijk te informeren en op de hoogte te houden van de ge​beurtenissen binnen en buiten het bedrijf met:
· de personeelskrant

· de knipselkrant

· bedrijfstelevisie

De directie en haar omgeving

De directie en de Raad van Be​stuur vormen voor de public relations in de praktijk de belangrijkste publieksgroep omdat zij de recht​streekse opdrachtgevers zijn.

Zij verwachten daarom altijd loyauteit tegenover de leiding van de organisatie en bovendien nog:
· advies en planning i.v.m. het communicatiebeleid van de organisatie

· een vlotte informatiestroom naar en van de rest van de organisatie

en ook de externe pr-doelen:
· een goed imago

· een gunstig leefklimaat

Daarvoor beschikt de interne public relations over de volgende instrumen​ten: 

· de knipselkrant

· de personeelskrant

· bedrijfstelevisie

· het sociaal jaarverslag

en vele externe PR-instrumenten.

Het grootste probleem van interne Public Relations ligt hem in het feit dat de pr-dienst als een handlanger beschouwd wordt van de directie.

De ondernemingsraad

De ondernemingsraad is tegelijkertijd een public relations-middel en een pu​blieksgroep. Het is een paritair comité waarin vertegenwoor​digers van werkne​mers en werkgevers aller​lei bedrijfsgebonden beslissingen maken.

De interne public relations tracht de ondernemingsraad zoveel mogelijk te infor​meren en op de hoogte te houden van de ge​beurte​nissen binnen en buiten het bedrijf.

3.2 Het intern communicatieplan

Een intern pr-plan omvat in een eerste fase de doelen, het budget en de publieksgroepen die men wil bereiken. Na de goed​keu​ring door de directie worden de concrete stappen die men wil volgen, uitgestip​peld.
3.3 De interne public relations-instrumententc \l2 "2. De interne public relations-instrumenten
De onthaalbrochure
Een compacte maar volledige inleiding in het werken voor de orga​nisatie met geschiedenis, structuur, sociale voorwaarden, reglemen​ten en andere prakti​sche informa​tie

De knipselkrant
Een samenraapsel van artikels uit kranten en tijdschriften over de organisatie, de sector en de omgeving.

De personeelskrant
Een krant van en voor het personeel met meestal bedrijfs​nieuws, personalia en nieuws uit de verschil​lende afdelingen en vestigingen.

Het sociaal jaarverslag
Een rapport waarin gegevens rond het personeel aan bod komen en waar enkele personeelsleden uitge​licht worden

De bedrijfstelevisie
De leiding van de organisatie communi​ceert rechtstreeks en op grote schaal met de werknemers.

De open deur dag
Een dag waarop de omgeving van het perso​neel kennis kan maken met de werk​omstandigheden en de sfeer binnen de organisatie. De organisatie is niet in werking.
De feesten en jubilea
Manifestaties waarop het personeel geëerd wordt voor hun bijdrage aan de orga​nisatie.

De personeelsvereniging
Een culturele en sportvereniging die allerlei - buiten de werksfeer liggende - ont​spanningsmoge​lijkheden voorziet voor de werknemers.

4 Externe pr

In de externe public relations horen een hele reeks activi​teitsdomeinen: Press Relations, Financial Relations, Product Publicity, Community Relations, Public Affairs en Lobbying.

De hoofddoelen van externe Public Relations, zijn het verzor​gen van het imago en het creëren van een goed leefklimaat voor de organi​satie.

4.1 De externe publieksgroepen

In de directe omgeving

De buren verwachten van de organisatie het gedrag van een "goede buur". In ieder geval moet het bedrijf dus voorko​men een hinder te zijn voor de omwonende gemeenschap. Meer zelfs de organisatie moet een plus, een voordeel kunnen bieden aan de onmiddellijke omgeving. 

De externe public relations speelt hier vooral op in via:
· sponsoring

· de donatie

· het bedrijfsbezoek

· feesten & jubilea

· de open deur dag

· informatie & voorlichting

Met de omliggende bedrijven moet de organisatie vaak overleg plegen. Sommige problemen en toestan​den (vb. veiligheid, milieu) moeten immers gezamenlijk aange​pakt worden. Er wordt een echte samenwerking verwacht, zelfs al men concurrent is.

De pr-dienst tracht hier de relaties tussen de bedrijven op peil te houden en te verbeteren via:
· het bedrijfsblad

· het bedrijfsbezoek

· de open deur dag

· informatie & voorlichting

· regelmatige contacten

De media

De groep "pers", de vertegenwoordigers van de media, worden niet altijd aanzien als een externe publieksgroep van de organisatie. Volgens sommige public relations-mensen zijn hebben de media enkel een boodschapoverdragende taak naar het publiek toe en vormen zij een intermediaire groep tussen de organi​satie en de publieksgroe​pen. In ieder geval spelen de media een grote rol bij het vormen van een imago van een bedrijf.

De onderwijsinstellingen

De onderwijsinstellingen willen graag contact onderhouden met de bedrijfswe​reld. Vaak moet de public relations-dienst daarom antwoorden op de vele vragen vanuit de onder​wijswereld.

Leveranciers

De leveranciers zitten in een rare positie. Enerzijds behoren zij tot de organisatie d.m.v. hun producten, anderzijds zijn zij externe personen die niet altijd in de organisatie betrok​ken worden.

Men moet trachten de leveranciers in enige mate te betrekken in het gebeuren binnen het bedrijf, dit kan via:
· het bedrijfsblad

· het bedrijfsbezoek

· suppliers' conferences

· open deur dag

De onderwijsinstellingen willen graag contact onderhouden met de bedrijfswereld. Vaak moet de pr-dienst daarom antwoorden op de vele vragen vanuit de onder​wijswereld voor:
· het bedrijfsbezoek

· de stages

· informatie & voorlichting

In de financiële omgeving

De aandeelhouders hebben een zakelijke rela​tie met de organi​satie. Eigenlijk verwachten de aandeelhouders enkel een goed rendement en resultaat van hun investering. Betrokkenheid speelt - zolang alles goed gaat - geen rol. De pr-dienst speelt enkel informatie door:
· het financieel jaarverslag

· de aandeelhoudersvergadering

· het bedrijfsblad

· relaties met de financiële pers

De banken en verzekeringen of de institutionele beleggers zijn zo mogelijk nog meer afstande​lijk.

In de maatschappij

De politieke partijen hebben meestal geen nood aan een relatie met de organisatie. Vaak heeft de organi​satie - zie Lobbying - een relatie met de politici nodig. Deze relaties worden enkel overgelaten aan een lobbyist, een pr-verantwoordelijke of een andere belangrijke figuur uit de organisatie.

De organisatie is van de overheid afhankelijk voor een hele reeks reglementen. Voor een soepel verlopen van de administra​tieve rompslomp worden relaties onderhouden met sleutelposi​ties bij de overheid.

Naar deze beide publieksgroepen wordt zowel gewerkt op het informatieve als op het menselijke vlak:
· informatie & voorlichting

· het relatiegeschenk

· en andere menselijke geneugten

De organisatie moet participeren in de maatschappij. Dit kan via de werknemersorganisaties. Hier kunnen verschillende organisaties met meer nadruk en gewicht bepaalde standpunten uitbrengen. De public relations werkt uiteraard mee aan die participatie:
· informatie & voorlichting

· regelmatige contacten

De relaties met de actiegroepen verlopen ge​spannen. De organi​satie kan hier moeilijk goed doen. De pr-dienst kan enkel informatiegericht werken:
· informatie & voorlichting

· het bedrijfsbezoek

De publieke opinie is de samenbundeling van alle meningen en oordelen over de organisatie bij de mensen die het publiek uitmaken. Over het algemeen zijn de opinies uiteenlopend, alhoewel er een "main stream" bestaat. De pu​blieke opinie wordt beïnvloed door talrijke mensen. De organi​satie en de public relations kunnen de publieke opinie het best aanspreken via de persrelaties.

De klanten

In de praktijk richten de meeste pr-beoefenaars zich naar de klanten. En terecht, want het is een belangrijke pu​blieks​groep. Belangrijk is steeds de vraag wie de klanten van de organisatie nu eigenlijk zijn.

De klanten verwachten van de organisatie:
· verkoopbare producten
· tegen een redelijke prijs

Vermits public relations niet direct verkoopsgericht is, is de rol van de public relations in dit geval vooral beperkt tot:
· de productinformatie
· de voorlichting
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Het onthaal
Belangrijk in de relatie is telkens de kennismaking van de publieks​groep met de organisatie. De etalage van de organisa​tie bezorgt een belangrijke eerste indruk en bepaalt het gezicht van de organisatie.

Aspecten van het onthaal zijn: de receptie in de organisatie; de telefonist(e); het beantwoorden van klachten, brieven en vragen.

Sponsoring
Met sponsoring verbindt een organisatie er zich toe een deel van de organi​satie​kosten voor zich te nemen in ruil voor publicitaire aan​dacht. Sponsoring is één van de meest-gebruik​te public relations-instrumenten op lokaal gebied.

De donatie
Bij de donatie doet een organisatie een schenking, zonder (een bepaalde) tegen​daad van de ontvanger.

Het bedrijfsbezoek
Een selecte groep wordt rondgeleid in een bedrijf in werking.

Het bedrijfsblad
Het bedrijfsblad behandelt net zoals het personeelsblad de interne keuken van het bedrijf. Het bedrijfsblad is echter bestemd voor de externe publieksgroe​pen (en is daarom vaan luxueuzer van uitvoe​ring).

Suppliers' conferences
Op een leveranciersconferentie worden de nieuwe producten be​sproken en worden de beste leveranciers in het zonnetje gezet.

Het financieel jaarverslag
Hierin worden de resultaten van de organisatie voor het afge​lopen jaar weergege​ven en geëvalueerd. Het geeft een belang​rijk beeld van hoe het met de organisa​tie gesteld is.

De aandeelhoudersvergadering
De jaarlijkse aandeelhoudersvergadering is verplicht en laat een participatie in het beleid toe.

Het relatiegeschenk
In een stelselmatig public relations-beleid passen relatiegeschenken. De stijl van de organisa​tie, de gebruiken in de sector of budget​taire moge​lijkheden bepalen de keuze van het relatiegeschenk.

Er zijn drie niveaus van relatiegeschenken: de kleine wegge​vertjes - voor ruime bezoekers in ruime aantallen, de stan​daardgeschenken - worden meer gericht gegeven met een steeds wederkerende frequen​tie en het speciale geschenk - ter gele​genheid van een gebeurtenis.

De productinformatie
Centraal bij de public relations staat de informatie en voor​lichting rond het product of dienst van het bedrijf. De tien​tallen brochures en handleidingen, de verschillen​de beurzen, de informatie van de verpakking...
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