DEEL V  COMMUNICATIEMIDDELEN

A. BELANG VAN COMMUNICATIE BINNEN PR

De bedoeling van PR is om een goed imago uit te stralen.  

Het middel dat men daartoe gebruikt is ‘communicatie’.

We kunnen niet ‘niet-communiceren’.  Het is door ons verbaal en non-verbaal communicatiegedrag dat we een bepaalde indruk nalaten bij de verschillende publieksgroepen.

Een bewust PR-beleid wordt grotendeels gerealiseerd door een goed communicatiebeleid.

Men tracht daarbij systematisch en steeds bewust om te gaan met de verschillende communicatiemiddelen.  De keuze van de communicatievorm, de veelheid van communicatie en de inhoud stemt men af op de specifieke publieksgroep die men wenst te bereiken.

Men beoogt door een goed doordacht communicatiebeleid een grotere betrokkenheid, een goede interne sfeer, een grotere openheid in beleid.  Zo tracht men het vertrouwen van de publieksgroepen te winnen en behaalt men een positief imago.

B. SOORTEN  COMMUNICATIE

1. Verbaal – non-verbaal

· verbale communicatie



zowel mondeling als schriftelijk

· non-verbale communicatie



bv. gedrag van personeelsleden



    intonatie aan telefoon



    gebruik van huisstijlelementen

2.  Naar overdracht

· schriftelijke communicatie



meestal op afstand



om feiten weer te geven



als bewijsmateriaal

· mondelinge communicatie



persoonlijk contact 



als meteen feedback wenselijk is 



noodzakelijk voor persoonsgebonden materies



(een schriftelijke neerslag als bewijs, komt



 eventueel nadien)

3. Verschillende kanalen

· visueel



= schriftelijke communicatie



  foto’s, dia’s …



het blijft langer in het geheugen hangen

· audio-visueel




= videomateriaal, TV, …




het is vrij vluchtig en enorm veel info wordt




op snel tempo getoond




(indrukken zijn belangrijker dan de inhoud)

· auditief




= omroepsystemen, radio,…




zeer vluchtige informatie

4. Communicatielijnen

· in neergaande lijn



van directie naar werknemers

- in opgaande lijn




van werknemers naar directie

· in laterale lijn




werknemers onderling




directieleden onderling


Wij leerden vorig trimester al dat al deze lijnen 


noodzakelijk aanwezig moeten zijn in een bedrijf.

4. Verschillende publieksgroepen

· interne communicatie



voor interne publieksgroepen ;




werknemers, werkgevers, familie, 




stagiairs, gepensioneerden, …

· externe communicatie



voor externe publieksgroepen




perscommunicatie




buurtcommunicatie




politieke communicatie




klantencommunicatie




…

C. KEUZEBEPALENDE FACTOREN VOOR DE COMMUNICATIESOORTEN

· Het budget


Het opstellen van een videomontage is duurder dan

  de opstelling van een brochure.


Ook de kosten van verspreiding van informatie lopen   vaak erg uiteen.

· De standvastigheid van de informatie


Voor de voorstelling van het parlement aan 


bezoekers,kan men hetzelfde video-materiaal


meermaals gebruiken – dus loont het om daar wat meer


geld aan te spenderen.


- De grootte van de publieksgroep



Een mondelinge voorstelling voor een beperkt aantal



bezoekers loont de moeite.  Als alle klanten


     geïnformeerd moeten worden in een folder meer



aangewezen.

· De inhoud van de boodschap


Persoonsgebonden materies moet je mondeling brengen, 


niet schriftelijk.

· Nood aan bewijsmateriaal


Een verslag van een vergadering is een bewijsstuk en


een opzoekinstrument.  Er moet dus een weerslag


van zijn. (Ook audio-casettes, video-opnames, …


vormen bewijsmateriaal)


Gewone mondelinge communicatie is hier uitgesloten.

· De bereikbaarheid van de publieksgroep


Bereik je wel alle klanten met een folder in de bus?


Een direct-mailing zal meer effect hebben.


Bij persrelaties richt je je tot die media die door


de beoogde publieksgroep worden gelezen/gehoord.

· Belang van de informatie


Moet iedereen in de publieksgroep de informatie


zeker kennen en onthouden ?  Kies dan voor een niet-



vluchtige communicatievorm en herhaal de boodschap


     via verschillende kanalen.


Is het enkel nodig een sfeerbeeld te geven ? 

     Gebruik dan audio-visuele middelen.  De boodschap


zelf is dan immers niet zo belangrijk.

· Bedoeling van de communicatie


Wil je de werknemers meer betrekken ?


Kies dan voor een communicatie in opgaande lijn.


Wil je zeer snel een positief imago bij het grote 


publiek ?  Probeer eens langs de pers !

D. EEN  OVERZICHT  VAN BELANGRIJKE COMMUNICATIEMIDDELEN

1. Intern

· Lateraal

  . schriftelijk



memo’s, notules, wenskaarten, e-mail-berichtjes,



mededelingenbord, personeelsblaadje… 

  . mondeling


kritiek, schouderklopjes, roddels, afspraken,…


· Opgaande lijn

. schriftelijk

   ideeënbus, voorstellen van agendapunten, petities,
 uitslag enquêtes, rapporten,

   sollicitatiebrief, toelatingsaanvragen, …


. mondeling


 klachten, ideeën op vergaderingen, …

· Neergaande lijn

. schriftelijk


 directiememo’s, onthaalbrochures, brieven,

    jaarverslagen, knipselkrant, notules,

    reglementen, muurkranten, werkschema’s,

    wenskaarten,… 

. mondeling


  functioneringsgesprekken, personeelsvergadering,


  omroepsystemen, …

. audio(-visueel)


  bedrijfs-TV, bedrijfsradio

2. Extern


. schriftelijk



brochures, folders, huisorgaan, jaarverslagen,



brieven, website, enquêtes, affiches, persberichten,

uitnodigingen, direct-mails, e-mailberichten,  …


. mondeling



telefonische communicatie, info-avonden, rondlei-



dingen, persbezoeken, omroepsystemen, aandeelhou-



dersvergadering, persmededelingen, …


. audio/-visueel



bedrijfsvideo, diareeks, foto’s, …


. non-verbaal




huisstijlelementen

E. LET OP  :  PR IS MEER DAN ENKEL COMMUNICATIE IN  ENGE  ZIN 

Voorbeelden van ‘ruime interne communicatie’

Ook non-verbale communicatie, huisstijl en de manier waarop we met elkaar omgaan bepalen de interne sfeer in een bedrijf.

We zouden dat in zeer ruime zin allemaal ‘interne PR’ of ‘interne communicatie’ kunnen noemen.

We zouden de zeer ruime interne communicatie in enkele groepen kunnen opsplitsen :

· de sociale aspecten



bv. personeelswinkel, kleedkamers, muziek,



    fietsenstalling, kantine, parking, …

· de individuele begeleiding



bv. loopbaanbegeleiding, introductie in het



    bedrijf, vormen van hulpverlening, interne



    cursussen, …

· het werkoverleg



bv. vergaderingen ondernemingsraad,



    lunchbesprekingen, directiespreekuur, …

· het zich thuisvoelen



bv. opendeurdag, personeelsrondleiding,  



    personeelsfeest, ontspanningscentrum, …

· schriftelijke communicatie (zie vorige pagina)

F. ENKELE COMMUNICATIEMIDDELEN IN DETAIL

1. DE  IDEEENBUS

Iedereen kan daar zijn meningen, ideeën of klachten in

  kwijt. (niet anoniem als je persoonlijk reactie wenst)


Voorwaarden tot welslagen :

· regelmatig ledigen

· zorgen voor feeback op ideeën 




(bv. op pers. Vergadering of in personeelsblad)

· werknemers herinneren aan het bestaan van de 

ideeënbus

· discrete behandeling van de informatie

2. HET HUISORGAAN


Het is een visite-kaartje va het bedrijf voor belangrijke 


externe relaties.  Interne publieksgroepen moeten het wel 


in kunnen kijken en kennen !


Meestal een chique uitgevoerd magazine met


achtergrondinfo over het bedrijfsleven.  Het is niet erg


objectief omdat het door het bedrijf als ‘image-builder’  
is opgesteld.

3. PERSONEELSBLADEN


Brochure meestal door vrijwilligers opgesteld om de 

betrokkenheid en band tussen het personeel te vergroten. Gewoonlijk een eenvoudige uitgave met informele informatie over het alledaags bedrijfsleven en de medewerkers.

4. KADERBLAD


Informatieblad voor managers om aan elkaar de meest 


essentiële beslissingen en informatie door te geven.

5. MEDEDELINGEBORD


Vaak een prikbord met kleine mededelingen,


directiememo’s, werkroosters, oproepen en familienieuws.


Voorwaarden om effectief te zijn :

· strategische plaats

· berichten ordenen per rubriek

· één verantwoordelijke zorgt voor updating en orde

· zo kort mogelijke berichten

(belangrijke berichten moeten ook via andere kanalen kenbaar gemaakt worden !)

6. MUURKRANTEN


Krantenknipsels in roerige tijden van bv. stakingen.


Zij vormen dan bv. een aanleiding om de werknemers op te


roepen tot staking.


7. JAARVERSLAGEN

a) Het financieel jaarverslag

Overzicht van de jaarrekening, resultatenrekening en

toelichting voor aandeelhouders, banken, …

Het ligt ook ter inzage voor het personeel.

b) Het sociaal jaarverslag

Overzicht van personeelsverloop, vergoedingen, … bestemd voor aandeelhouders, interimbureaus, …

Ook dit ligt ter inzage voor personeel.

Algemeen :  Jaarverslagen worden hoe langer hoe meer vanuit PR-doeleinden opgesteld qua huisstijl, foto’s, lay-out,… is het meer dan een bundel recyclagepapier geworden.

8. KNIPSELKRANT


Om op de hoogte te blijven van de media-aandacht (en


de publieke opinie die daardoor ‘gecreëerd’ wordt)


houdt men alle knipsels bij van media waarin men als


bedrijf verschijnt.  Deze bundelt men dagelijks (of


wekelijks).  Het overzicht is vooral bestemd voor de


directie maar ook personeel krijgt er inzage in.

9. BEDRIJFSRADIO



Komt enkel voor in grote bedrijven.



Men kiest muziek die de werknemers graag horen en



brengt bedrijfsboodschappen over via de radio.

10. BEDRIJFS- TV


Komt nog maar zelden voor, en vooral in zeer grote


bedrijven.  Men stelt als bedrijf zijn eigen


programma’s, interviews, en reportages op.  Deze



gaan over het product, het bedrijf, de omgeving van



het bedrijf, nieuwe werknemers, …

11. CORRESPONDENTIE



Zowel via post als e-mail wordt heel wat informatie



verzonden.  De berichtgeving houden we zakelijk* en



bondig.  Vooral het gebruik van huisstijlelementen



komt hier zeer positief over. 



* zakelijk  is geen synoniem voor koel, maar 



betekent discreet en afstandelijk.

G. GEDETAILLEERDE UITWERKING VAN EEN COMMUNICATIEMIDDEL :

   DE INFORMATIEBROCHURE

a) Functies van een brochure


* Aantrekkingskracht uitstralen



aantrekkelijke voorpagina




originele lay-out of vormgeving




gebruik maken van foto's, cartoons,...




vlotte schrijfstijl



* Het leesgemak vergroten



duidelijke pagina-indeling




afwisselende typografie 




goede lay-out



* Het leesbegrip bevorderen



aanvullende illustraties, foto's, voorbeelden



* De boodschap aanvaardbaar maken



levensechte foto's




interviews

b) Lay-out van een brochure

* Vast stramien



Men kiest voor een bepaald stramien dat gedurende de hele 
brochure hetzelfde blijft.


Bv. 
eenzelfde lettertype in titels



ander gelijkblijvend lettertype in teksten



telkens dezelfde bladindeling


* Illustraties


Zo aantrekkelijk mogelijk


Vlak bij de tekst waar ze betrekking op hebben


Niet zomaar bladvulling, maar relatie tot inhoud


Zo goed als onmisbaar op voorblad


* De huisstijl

Bewust kleurgebruik


Letten op lettertype, bladindeling, formaat, ...


Logo + naam van onderneming op voorblad
c) Het opstellen van brochures
Vooraleer een brochure tot stand komt moet je een aantal stadia doorlopen :

· de voorbereiding

· het ontwerp opstellen

· het ontwerp uitwerken

· de controle (revisie)

· de afwerking

· de productie

Doorheen deze stadia blijven contacten met de opdrachtgever en grafische vormgever belangrijk. Zij kunnen wijzigingen aanbrengen aan de inhoud en de vorm in functie van hun doelstellingen en in functie van het budget.

1. De voorbereiding
a) Doelstellingen onderzoeken

· Wat is de bedoeling van de brochure ?



. pure PR om een bepaald imago op te bouwen ?



. wegwijs maken



. verklarende informatie



. amusement



. educatief 




. …

b) Welke zijn de randvoorwaarden ?

· budgettaire beperkingen ?

· gewenste oplage / de grootte van de publieksgroep

· hoe wordt ze verspreid ?

· vereisten qua huisstijl ?

· termijn voor opstelling / verspreiding

· standvastigheid van informatie



(Hoe vaak of wanneer moet ze vernieuwd worden ?)


c)  Doelgroeponderzoek


Ken je lezerspubliek !



Factoren waarvoor je aandacht moet hebben :

· Leeftijd

· Interesses

· Achtergrondkennis

· Intelligentieniveau

· Bereikbaarheid



Algemene tip : schrijf altijd zo eenvoudig mogelijk.


d) Keuze van een schrijfstijl


Afhankelijk van de lezers en het soort brochure :

· zakelijk

· beschrijvend

· verhalend

· losse informele schrijfstijl

· humoristisch

· …


e) Een dummy maken


Maak een schets van de vooropgestelde lay-out,



verspreid over het totaal aantal pagina’s.



Waar komt tekst -al dan niet in kolommen ? 



Waar komen foto's ?



Voordeel hiervan is dat je de voorziene ruimten moet 

"opvullen" en je tekst daaraan kan aanpassen.



Nadien kan je nog altijd kleine wijzigingen



aanbrengen.  Je zal echter niet meer ‘alles’ moeten



herschikken omwille van bv. onvoorziene inlassing



van een foto.


f) Overleg met opdrachtgever



Overloop met je opdrachtgever of je qua voorberei-



dingen op dezelfde golflengte zit.  Nu aanpassen



gaat nog vanzelf en zal je nadien een hoop werk



besparen !

2. Het ontwerp

a) Een structuur opbouwen


Werk eerst een structuur uit (Zie rapportschema van



vorig jaar).



Zo weet je al op voorhand waarover je wat en hoeveel 

moet schrijven.



Gebruik geen knip- en plakmethode door tekstjes van 

anderen te gebruiken en samen te voegen.  Samenhang 

in inhoud en stijl valt dan weg !



Werk dus met eigen nota’s (op nootkaarten) die je



zelf in eigen woorden herschrijft en tot één geheel



maakt.


b) De volgorde van de onderwerpen


* Vanuit informatieve behoefte van de lezer




Eerst hetgeen waar hij het meest over wil weten



* Vanuit voorkennis van de lezer




Eerst beginnen met iets waar hij al iets van 


afweet, daarna moeilijker



* Vanuit de houding van de lezer




Wek niet meteen een negatieve houding op




Begin met iets waar hij positief tgo. staat

c) Overleg met opdrachtgever



Ga na of je ontwerp en de indeling van je



onderwerpen overeenkomt met wat de opdrachtgever



voor ogen heeft.

3. Uitwerken van het ontwerp

In deze fase komt het erop aan de tekst uit te schrijven.


- Gebruik "lege momenten" om na te denken over de inhoud 
  van uw brochure.

· Informeer u degelijk op voorhand en aarzel niet

  tussentijds regelmatig contact op te nemen met de

  opdrachtgever.


- Begin maar te schrijven als u genoeg tijd hebt -


  stel het niet té lang uit.


- Schrijf eerst een heel stuk en lees pas nadien na.

4. De revisie (of de controle)

a) De eerste revisie


Neem hierbij het standpunt in van de lezer van de 

brochure.




Aantrekkelijk, boeiend, vlot leesbaar, 





verstaanbaar, niet te lang, ... ?



- Twee methodes :



* Kritisch hardop lezen





Doel : Fouten in taal en zinsstructuur 




   
  ontdekken




* Close-reading





= Zin per zin in detail doornemen





Doel : Zoeken naar eventuele betere 




   
  formuleringen




Beide methodes worden samen toegepast bij de




eerste revisie.




Een tussentijdse verbetering door de leerkracht




Nederlands is hier al aangewezen.


b) Tweede revisie


In dit stadium leg je de voorlopige brochure voor 

aan de doelgroep en aan je opdrachtgever.



Hierbij kan je volgende vragen stellen :




- Over de inhoud ; Wat staat erin ?







    Wat betekent ... ?




- Over de vorm ; Wat spreekt je 't meest aan ?







  Welk stuk is het boeiendst ?

· Over mening ; Wat wil je veranderd zien ?


Op basis van hun antwoorden kan de inhoud eventueel
vereenvoudigd worden.  Sommige stukken kunnen


misschien ook aantrekkelijker gemaakt worden.

5. Afwerking


Op basis van de revisie ga je aanpassingen aanbrengen.


Nu kan de definitieve brochure ook door de leerkracht


Nederlands verbeterd worden.

6. Productie


Afhankelijk van de randvoorwaarden zoals verspreiding,


budget en oplage wordt de brochure geproduceerd.

· Bij beperkt budget en kleine oplage :


Kopieën in zwart-wit, al dan niet op

  recyclagepapier.


Nieten van de bladen is het goedkoopst.

· Bij grotere oplage :


Drukken van de brochure

· Bij groter budget

· Gebruik maken van meerkleurendruk (hoe meer hoe


   duurder)

· Geplastificeerde kaften of papieren gebruiken

· Laten inbinden, lijmen of in spiraal bundelen

· ….

