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�INLEIDING



Uit het brein van S.H. Britt stamt een toepasselijke, spitse opmerking :



 ‘Zaken doen zonder zijn P.R. te verzorgen en de nodige reclame te voeren, staat gelijk met knipogen naar een meisje in het donker’ 

(jij weet wel waar je mee bezig bent, maar je bent de enige die het weet)



Deze uitspraak geeft zeer kort weer waar het in P.R. eigenlijk om gaat : de bekendmaking van wat er in je bedrijf gebeurt, van wat je doet, van wat je van plan bent, van wie of wat je bent, van waar je voor staat is van zeer groot belang voor het beeld dat de mensen die in contact komen met jou (met je bedrijf, je werkkring) over jou (je bedrijf) hebben. Daardoor verlopen contacten vaak vlotter of minder vlot. Daardoor wordt er meer of minder verkocht. Daardoor staan anderen positief tegenover jou, je bedrijf, of net negatief. Daardoor wordt het imago van je werkmidden bepaald.



Op alle fronten beïnvloeden mensen het reilen en zeilen van een organisatie. Ze maken het bedrijf dynamisch, constant in beweging. Een bedrijf goed laten draaien is dan ook niet te vergelijken met het indrukken van een knop. Een goede relatie met alle mensen die van invloed zijn, is nodig. Met PR bouw je zo’n relatie op.



Alhoewel we in deze beknopte cursus allerlei zullen leren in theorie over PR , is PR toch vooral een DOE-VAK gebaseerd op gezond verstand, inzicht in situaties, mensenkennis, creativiteit en vooral betrouwbaarheid.



Het doen zal je vooral moeten leren in praktijksituaties, die onderling zeer verschillend zijn (dit heb je ervaren tijdens je stage in 5OPR).



Van harte een boeiende leer-tocht toegewenst !





Enkele krantenknipsels ...



Wat valt je op in deze jobbeschrijvingen?

Welke gemeenschappelijke kenmerken bevatten deze aanbiedingen voor jobs in verband met P.R., communicatie of onthaal?

Spreken deze advertenties je aan? Waarom of waarom niet?

Welke conclusies trek je hieruit?

������1. WAT IS PUBLIC RELATIONS (PR)?



Public Relations wil eigenlijk letterlijk zeggen :

	1. relaties met het publiek, maar ook 

	2. openbare relaties. 



‘Public’ in PR betekent: 

- Een of meer bepaalde relatiegroepen van een organisatie, intern en extern; 

- Het ‘grote publiek’ , waar de organisatie zich op richt, dat een bepaald beeld van de organisatie heeft; 

- Tot de openbaarheid behorend, publiekelijk ‘voor ieder toegankelijk en/of waarneembaar’. 



1.1 DEFINITIES



Enkele mogelijke definities



1. PR = het stelselmatig bevorderen van wederzijds begrip tussen een organisatie en haar publieksgroepen. (NGPR, Vereniging voor Public Relations en Voorlichting,1972)



2. PR = de organisatie van de communicatie van de organisatie. (A. van der Meiden, 1985)



3. PR = tweezijdige communicatie tot stand brengen om problemen op te lossen, door een gezamelijke basis te vinden of terreinen van wederzijdse belangen om wederzijds begrip te bevorderen, gebaseerd op waarheid, kennis en volledige informatie (S. Black en M.L.Sharpe, 1983)



Er loopt een rode draad door alle definities : in PR gaat het altijd om de communicatie. Tussen een organisatie en de publieksgroepen waarmee ze werkt, tussen organisatie en maatschappij, binnen en organisatie en tussen organisaties onderling. De communicatie gaat echter niet vanzelf. Ze moet planmatig georganiseerd worden, ze moet bewaakt en verzorgd worden.



Dit kost energie, mensenkracht van geschoolde functionarissen en geld. Het effect staat of valt ook met de medewerking van iedereen in een organisatie.





�1.2 VERSCHIL TUSSEN PUBLIC RELATIONS EN ONTHAAL















































Zoals je in het schema ziet, heeft Public Relations als doel begripsbevordering, terwijl onthaal vooral dienstverlening (ten dienste staan van anderen, het anderen naar de zin maken, de anderen het gevoel geven dat ze welkom en belangrijk zijn) beoogd.

P.R. is ruimer dan onthaal. Goede P.R. houdt ook een goed onthaal in. De onthaaldienst in een organisatie is vaak -wanneer er een P.R.-dienst bestaat in het bedrijf- een deel van de communicatie- of P.R.-dienst en staat onder de bevoegdheid van de P.R.-verantwoordelijke of de communicatie-manager.

P.R. is dus duidelijk niet hetzelfde dan onthaal, maar houdt er wel verband mee.



In het vervolg van de cursus zullen we zien dat een P.R.-functionaris heel wat meer taken heeft dan alleen maar toezien op zijn/haar onthaalmedewerkers. Zo treedt een PR-vrouw/man op als vertegenwoordiger van het bedrijf bij bepaalde evenementen binnen en buiten het bedrijf, of als contactpersoon voor de journalisten van kranten, tijdschriften, radio en T.V. Zij/hij schrijft teksten voor persberichten, folders, brochures, brieven die de organisatie moeten bekendmaken naar buitenuit. Ook de organisatie van opendeurdagen, bedrijfsbezoeken, recepties, jubileumvieringen, het onthaal van nieuwe werknemers ... behoort tot haar taken. Ze kan ook reclamecampagnes organiseren  en advertenties opstellen. Ze verzorgt de contacten met mogelijke sponsors of treedt op als sponsor voor bepaalde verenigingen ...

Een PR-verantwoordelijke kan ook voor de interne communicatie zorgen tussen de personeelsleden onderling van het bedrijf en moet daarom het vertrouwen genieten van de collega’s.

Kortom een PR-man/vrouw moet over heel wat kwaliteiten beschikken zoals zin voor verantwoordelijkheid, een goede spreekvaardigheid, een vlotte pen, een positieve en entoesiasmerende ingesteldheid, dynamisme en doorzettingsvermogen, flexibiliteit, betrouwbaarheid,....



De verantwoordelijkheid van de PR-medewerker is vaak veel groter, ruimer dan die van de onthaalmedewerker. Daarom vraagt men vaak hoger geschoolde mensen voor het PR team of marketing-team(dwz met een diploma hoger onderwijs).



1.3 Getuigenissen van een Public Relations-manager en van een hostess



1.3 1 Marie-Louise Van Dyck, Public Relations-manager van het autosalon



�1.3.2 Marina Voncken, hostess op het autosalon



�1.4. NIVEAUS van PR-BEOEFENING



Micro 



= de PR van een individu of een gezin





�Meso 

= de PR van een kleine organisatie of een lokale vereniging



�Macro

= de PR van een groot bedrijf of een non-profit instelling



��Voorbeeld  : leerling Sofie�Voorbeeld  uitgeverij MER (materiaal voor Educatie en Recreatie)�Voorbeeld : Artsen -zonder- Grenzen of Siemens

��

Micro



Sofie is een leerling met een gemiddeld aantal relaties. Die relaties noemen we in de PR ‘publieksgroepen’



�Meso 































































Macro

�1.5. PUBLIEKSGROEPEN



1.5.1 Definitie en probleemstelling



Een publieksgroep is een doelbewust deel uit het grote publiek waarvan de organisatie afhankelijk is voor het bereiken van haar doelen. 



Het gaat er in public relations om dat we de relaties met die mensen en met die groepen van mensen tot stand brengen en onderhouden en dat we deze informeren en betrekken bij onze organisatie op een zodanige wijze dat tussen ons en die relaties wederzijds begrip ontstaat als basis voor aanvaarding, vertrouwen en ten slotte - en daar is het om te doen- medewerking van de kant van deze publieksgroepen. 



Elke organisatie heeft haar eigen omgeving van publieksgroepen en voor elke organisatie is die weer anders. Daardoor heeft ook elke organisatie haar eigen zogenaamde relatiepatroon. Binnen dit patroon dient met elke relatie een bepaalde communicatie te worden opgebouwd en onderhouden. Inhoudelijk verschilt de communicatie met de verschillende publieksgroepen omdat we van de één een andere vorm van medewerking beogen dan van de ander. 



De organisatie heeft veel goodwill, steun en medewerking nodig, bijvoorbeeld: 



de medewerking van de overheid voor het verkrijgen van vergunningen 

de steun van invloedrijke organisaties 

het gunstige oordeel bij de vakbonden 

de positieve meningsvorming onder kapitaal- (en/of subsidie)verschaffers 

een goede faam waardoor klanten nieuwe klanten aanbrengen 

het vertrouwen van de lokale gemeenschap (bijvoorbeeld in het sociale beleid) 



De organisatie kan haar publieksgroepen niet zelf kiezen (zoals de reclamemaker zijn doelgroepen wél kan kiezen) omdat zij een gegeven zijn. Daarbij kunnen groepen zijn waarmee men liefst helemaal niets te maken zou hebben, zoals lastige, agressieve en onredelijke actiegroepen, lakse en ongeïnteresseerde ambtenaren of bevooroordeelde journalisten. Ook met die publieksgroepen moet echter gecommuniceerd worden omdat het ook bij hen tot stand brengen van begrip en vertrouwen voor de organisatie van belang is. 



Je vrienden kun je kiezen, publieksgroepen dienen zich aan. Daarom is het belangrijk een permanente dialoog met hen te onderhouden. Zij moeten goed geïnformeerd worden (ook om vooroordelen te bestrijden) en hun beeld- en meningsvorming moet in positieve zin worden beïnvloed. 



Met het in kaart brengen van de publieksgroepenomgeving is echter nog slechts het halve werk gedaan. Wie met zijn publieksgroepen effectief wil communiceren, moet van elk van deze groepen een heleboel weten. Aan de communicatie gaat dan ook een analyse van elke publieksgroep vooraf. Wat moeten we uit dit onderzoek leren? 



Welk imago heeft onze organisatie bij die publieksgroep? 

Uit welke bronnen put zij informatie over ons? 

Welk intellectueel niveau heeft zij? 

Wat zijn haar leesgewoonten en door welke media zou zij bereikt kunnen worden? 

Welke kennis bezit zij al over ons? 

Leven er bij haar vooroordelen over ons? 

Op welk taalniveau zouden we met haar moeten communiceren om onze boodschap begrijpelijk te maken? 



Dit soort vragen dienen we als het ware aan de publieksgroep te stellen voor we met enige kans van slagen de communicatie kunnen openen 



Besluit : Als je aan P.R. doet is het ten eerste zeer belangrijk dat je de mensen  die met jouw bedrijf in contact komen (= publieksgroepen) goed kent (welke groepen mensen) en

ten tweede dat je elke publieksgroep analyseert (wat denken die mensen over ons bedrijf, wie zijn zij, wat verwachten zij, enz.)

Naargelang de eigenheid van elke publieksgroep zal de informatie die je geeft en de communicatie verschillend moeten zijn.



1.5.2 Interne en externe publieksgroepen



Er zijn twee soorten publieksgroepen : interne en externe publieksgroepen



Interne publieksgroepen zijn de mensen intern aan of binnen de organisatie zelf, zoals het personeel, de medewerkers van de organisatie zelf (soms ook de aandeelhouders), de gezinsleden van de medewerkers, de gepensioneerde personeelsleden.

De PR ten aanzien van deze groepen (= de interne PR) is zeer belangrijk vooral in grote ondernemingen, omdat intern de voorwaarden moeten worden geschapen voor de communicatie met externe publieksgroepen.

Een goede interne communicatie veronderstelt openheid, eerlijkheid en samenwerking.



Negatieve argumenten voor een goede interne communicatie



Als de interne communicatie te wensen overlaat, als er intern een stemming van onverschilligheid en ongemotiveerdheid heerst en het personeel onvoldoende geïnformeerd is, dan kan de organisatie in haar externe presentatie niet doen alsof zij een goed geleide organisatie is. 



Positieve argumenten voor een goed intern sociaal en communicatief beleid zijn er ook. Zulk een beleid werkt motiverend en gemotiveerde mensen leveren meer kwaliteit, zullen zich meer inspannen bij het verlenen van service en zullen eerder geneigd zijn positief te spreken over het bedrijf, te beginnen in de kring van eigen familie, vrienden en andere relaties. 



Voorbeelden van interne publieksgroepen van de school :



.................................................................................................................



.................................................................................................................



Wat is het streefdoel van interne PR?



..............................................................................................................................................................................................................................................



Externe publieksgroepen zijn alle groepen mensen buiten (extern) de organisatie zoals bv : klanten, buurtbewoners, leveranciers, vakbonden, banken, pers, overheid, scholen, politiekers, andere bedrijven, lokale verenigingen, enz...



Er zijn grote verschillen tussen deze externe publieksgroepen wat betreft informatiebehoeften, kennisniveau, betrokkenheid, oordeel, belang van de organisatie, plaats in de samenleving.



Voorbeelden van externe publieksgroepen van de school :



...................................................................................................



Opdrachten



Probeer de interne en externe publieksgroepen van een hotelbedrijf eens op een rij te zetten. Werk in twee kolommen.



�Illustratie



Een productiebedrijf aan de rand van de stad wordt een deel van een nieuwe wijk als gevolg van stadsuitbreidingen



Fabriek oorspronkelijk in de stad gelegen verhuisde naar de rand van de stad omdat ze af en toe rookhinder veroorzaakt. Tien jaar later worden er door de uitbreiding van het stedelijk milieu opnieuw woonwijken aangelegd in de buurt van het bedrijf. Het duurt niet lang of er komt opnieuw protest tegen de rookhinder van de omwonenden.

Hoe zal, volgens jou, het bedrijf kunnen reageren?

(de rookhinder kan wel verminderd worden, maar vereist een enorme financiële inspanning van het bedrijf die het op dit ogenblik onmogelijk kan realiseren, misschien wel binnen de 5 jaar)



Stel dat jij PR-manager bent in dit bedrijf. Hoe zal je het protest van de omwonenden opvangen? Wat zal je zeker niet doen?



















Zoek eens welke functie (of taak) de PR-manager in dit voorbeeld vervult.









1.6 IDENTITEIT EN IMAGO



Identiteit =	wat de organisatie wezenlijk is, qua cultuur van de organisatie zelf, qua gedrag van de mensen die ertoe behoren (ook = corporate identity)



Imago =	het werkelijke beeld dat de publieksgroepen hebben van de organisatie (ook corporate image)



1.6.1 Wat heeft PR hier mee te maken?



ledere organisatie is erop uit een evenwicht te bereiken tussen identiteit en imago. De organisatie streeft ernaar het imago dat zij in de buitenwereld heeft, zoveel mogelijk te laten overeenstemmen met haar identiteit. Hierbij gaat men er van uit dat deze identiteit ook inderdaad de voor de onderneming meest wenselijke is. In werkelijkheid gaat het er in een bedrijf of een instelling voor directie en/of personeel niet altijd aan toe zoals men graag zou willen. Maar wanneer eenmaal de organisatie de gewenste identiteit uitgebouwd heeft, wenst men die identiteit weerspiegeld te vinden in het imago. 

Dan is het de bedoeling dat de buitenwereld ziet hoe (goed) het er in het bedrijf aan toe gaat. 



Zorgen dat die buitenwereld (=publieksgroepen) merkt wat er gebeurt en begrijpt wat en waarom het er zo of zo aan toe gaat, is de belangrijkste taak van een PR-medewerker. Dit betekent dat hij er voor zorgt dat identiteit en imago op elkaar afgestemd zijn.



Een imago is natuurlijk een momentopname van de identiteit van de organisatie.



Als identiteit en imago met elkaar in evenwicht zijn, kan van een ideale situatie worden gesproken. Zijn identiteit en imago gelijklopend, dan zal de organisatie er naar streven om dit beeld te behouden en al datgene  te doen wat nodig is om identiteit en imago in de tijd gezien in balans te houden. Is er geen sprake van evenwicht, dan zal de organisatie maatregelen moeten treffen om dat evenwicht te bereiken. 















1.6.2 Corporate communications



Het traject ‘identiteit-imago’ wordt aangeduid met het begrip corporate communications of corporate PR. Bij corporate communications gaat het om de totale communicatiemix van de organisatie

Alle elementen uit de mix hebben ieder op hun beurt in meer of mindere mate invloed op de beeldvorming van de organisatie. 



Corporate communications omvat dus alle PR-activiteiten voor het geheel van de organisatie, die tot doel hebben het imago van het bedrijf/instelling te verbeteren (beter af te stemmen op de identiteit). 



1.6.3 Corporate advertising



Een van de middelen om het corporate image te beïnvloeden is corporate advertising. Dit is een vorm van reclame of advertenties via de media waarbij PR-aspecten een doorslaggevende rol spelen (d.w.z. niet de verkoop van produkten wordt beoogd, maar een positief imago van de organisatie als geheel).

OPDRACHT : zoek in de media (krant of tijdschrift) een voorbeeld van corporate advertising



�Imago’s zijn aan voortdurende veranderingen en invloeden van buitenaf onderhevig. 

Ook is het zo dat een positief imago niet vanzelf blijft bestaan. Het kan vlug omslaan naar een negatief imago. Omgekeerd is een bestaand negatief imago zeer moeilijk om te buigen tot een positief.

Het zal de taak van de PR-medewerker zijn om aan een blijvend positief imago van het bedrijf te werken, zonder te liegen of de waarheid van en in het bedrijf te verdraaien.



Voorbeeld uit 1995



�

�OPDRACHTEN : 



Zoek andere voorbeelden van instellingen, bedrijven, personen die een opvallend negatief imago kregen, naar aanleiding van bepaalde gebeurtenissen. Wat zou deze instelling, bedrijf, persoon kunnen doen om positiever over te komen, zonder de waarheid geweld aan te doen?



Heb je zelf als persoon al ondervonden dat je het krediet of het vertrouwen van anderen verloor? Wat kon/kan je daar aan doen? Zweeg je er best over of net niet?



�1.7 Onstaan van PR



1.7.1 PR is eigenlijk niets nieuws.



Tal van taken die nu door PR.-mensen worden verricht, werden in vroegere tijden ook al verricht, maar droegen alleen die naam nog niet. 

Zolang er georganiseerde samenlevingen zijn, is er PR. bedreven in de inhoudelijke zin van het woord, zonder dat de term bekend was. Die term duikt pas aan het begin van de vorige eeuw op en het is de vraag of men toen al hetzelfde bedoelde met wat we nu onder P. R. verstaan (Van der Meiden en Fauconnier, 1986 en Black en Sharpe, 1983).  

Voor we aan het begin van deze eeuw, om precies te zijn zo rond 1920, de term gebruikt zien voor professionele beoefening van het vak, zijn er duizenden mensen geweest die hun brood in het vak hebben verdiend. 

Ze heetten vroeger raadslieden, zoals we in de bijbel al tegenkomen : mannen en vrouwen achter de troon die de strategieplannen aan de koning voorlegden. Vaak waren ze machtiger dan.de koning zelf, vanwege hun uiterst fijne net van gevoelige communicatielijnen.



Managen, regeren, besturen is nooit mogelijk geweest zonder adviseurs die de publieke opinie peilden, vertaalden in beleidstermen en in strategieën. Er bestaan tal van verhalen uit de oudheid, waarbij de raadpleging van de publieke opinie een grote rol speelde. Een soort opinieonderzoek of referendum dus.



Behalve raadgevers waren er ook imago-bouwers. De ontwerpers van de pyramiden, de aanleggers van tuinen, de verzamelaars van schatten die de status van de koning moesten onderstrepen. Toen de koningin van Sheba op bezoek kwam bij koning Salomo (die nog naam moest maken in het buitenland) en zijn schatten en gebouwen zag, riep ze: de helft is mij nog niet bekendgemaakt! Hij had dus al een sterk imago, maar kennismaking met de werkelijkheid verhoogde zijn aanzien, vooral ook zijn politieke invloed 



Totalitaire machten drukken hun identiteit in gebouwen uit (Hitler), maar ook in munten, op postzegels. Aan de vroegere hoven zwierven tal van mensen rond die als oog en oor van de koning dienden, trends opspoorden, de kunst van lobbyen en infiltreren verstonden en bedreven waren in het verspreiden van geruchten.

Kortom: als een ‘subsysteem’ rond de vorst stonden (en de latere Amerikaanse presidenten!) om te beïnvloeden. Veel van wat ze deden doet oprechte P. R.-beoefenaren nu vol walging het hoofd afwenden.



Met andere woorden: het is juist dat er wortels in de geschiedenis liggen voor sommige, niet voor alle, P. R.-taken die wij nu onderkennen. 



�1.7.2 Ontstaan in de huidige, professionele vorm



Hoe kon de PR zoals we ze in de in de huidige vorm kennen, ontstaan ? (enorme groei, professionalisering, institutionalisering)



We onderscheiden 4 soorten aanzetten of factoren :



1.politieke aanzetten 



De bakermat van de professionele PR- beoefening ligt in VS. Toen de jonge staat na de bevrijdingsoorlog zelfstandig werd (1776) stonden de eerste leiders voor de geweldige taak de federalistische gedachte te propageren.

Om de steun van de (toen) 13 staten te krijgen is er, een enorme, misschien wel de grootste PR.-campagne in de geschiedenis van de Verenigde Staten ooit gevoerd. Het kan niet ontkend worden dat de toenmalige promotoren van de federatie, Alexander Hamilton en James Madison, zeer bekwame lobbyisten en psychologisch bekwame overtuigers waren, zelfs toen de latere president Samuel Adams overgehaald moest worden. De 85 zogenaamde, Federalist Papers’, geschreven door Hamilton, Madison en John Jay en gepubliceerd in leidinggevende kranten in alle staten, zijn voorbeelden geweest van verweer tegen vooroordeel (lastige pio- niers die vrij wilden zijn!) tegen onkunde en tegen de vrees onder een nieuw juk te komen.

Ze hebben kans gezien de ideeën van de revolutie zo te vertalen dat ze publieke ondersteuning kregen, vooral en eerst bij de opinieleiders en later bij het gehele volk. 

De nieuwe media, de kranten, hebben een belangrijke rol gespeeld bij die publieke beïnvloeding, meer dan nu nog wordt vermoed! Kranten waren iets nieuws en bovendien schaars, dus was de attentiewaarde zeer hoog. 

Die lijn van publieke opinie-beïnvloedende technieken is doorgetrokken en met de eerste presidenten betraden ook de eerste perschefs het Witte Huis.

Er stond politiek veel op het spel: een onsamenhangend en vrijheidslievend publiek moest samengebracht worden, de naam van de president moest door daden worden geschraagd, ook al waren die daden ‘pseudo-events’. Dat hebben we trouwens in de geschiedenis vaker gezien: aan vorsten werden daden toegekend die alleen waren verzonnen om hun namen bekend te maken en te houden. Maar wat politiek nog belangrijker was: de grondgedachte van de nieuwe vrije samenleving moest worden geaccepteerd als ideologie, als levensfilosofie. De eerste professionele aanzetten voor P. R. liggen derhalve in de politieke sfeer en niet in de reclame of marketing zoals wel eens wordt gedacht.



2.cultuurfilosofische aanzetten 



De Amerikaanse samenleving was bij uitstek een cultuur waarin denken en handelen op het ‘praktische’ (meer dan op het abstracte) afgestemd was en op wat onmiddellijk bruikbaar (utilitarisme) was in een maatschappij. Omdat het PR-denken daar eveneens op afgestemd is, vond het onmiddellijk een vruchtbare bodem in de VS.

3.technische aanzetten 



a. de opkomst van de nieuwe media : krant, foto, film, radio, TV, waardoor zeer snel veel boodschappen konden overgebracht worden naar een groot aantal mensen.

De eerste professionele PR-mensen werden in de VS daarom ‘press-agents’ genoemd : beïnvloeders van de persmedia, door zelf te schrijven, door zelf nieuws aan te reiken.

Hun voornaamste taak was ‘verdedigende publiciteit’ of ‘aanvallende’ al naar het uitkwam;(1850 - 1900). Ze verspreiden geruchten, leidden af van schandalen, bedachten stunts om de aandacht te trekken;



b. de opkomst van de reclame.



4. zware kritiek op het bedrijfsleven 





1.7.3 Ontwikkeling van PR in België



In België is de PR begonnen in de vestigingen van de Amerikaanse automobiel- en olie-industrie. In 1941 waren er reeds twee ‘departementen’ voor PR in de nationale elektriciteitsvoorziening en in een distributie-onderneming. Vanaf 1949 wordt in de verzekerings- en bankwereld systematisch aan PR gedaan.

In 1952 ging het eerste zelfstandige PR-bureau van start, opgericht door E Cyprès, die het eerste Belgische boek over PR schreef. ‘Précis de Relations Publiques’ (Cypres, 1952). ln dat jaar ontstond het idee een Belgisch Centrum voor PR op te richten. De realisatie vond plaats in 1953.

De doelstellingen van het centrum waren: de kennis van de PR te bevorderen, de ‘beginselen te beschermen’ , PR voor PR te verzorgen en de beroepsorganisatie te verwezenlijken.

In 1961 organiseren de Belgen het tweede wereldcongres van de IPRA (de belangrijkst organisatie op PR-gebied : International Public Relations Association)

In 1965 vindt het eerste seminarie plaats, uitsluitend in de Nederlandse taal. Sedert dat jaar worden ook onderwijsprogramma’s op niveau Hoger Onderwijs gestart. Aan de universiteit van Leuven werd reeds eerder een begin gemaakt met colleges PR binnen de comrnunicatiewetenschappen 

Vanaf 1962 publiceert de BCPR een drietalige brochure. ‘Newsletter’. ln 1973 komt de ‘Beroepsunie van adviseurs en hogere kaderleden in de PR’ (UPREL) tot stand, een poging om de kwaliteit van de beroepsbeoefening te verhogen. Het UPREL neemt in 1976 een eigen code aan. Deze afsplitsing van het Belgisch Centrum levert niet de verwachte face-lift van de Belgische PR op. Ook de samenwerking tussen, de regionale groepen (noord en zuid) laat te wensen over. In 1974 worden de twee groepen als geïntegreerde delen van het Belgisch Centrum erkend en de relaties met UPREL verduidelijkt. In 1975 worden de nieuwe statuten en een nieuw intern reglement aangenomen. Het ’Newsletter’ wordt opgevolgd door  ‘Snippernieuws’, dat weer plaats maakt voor (het Nederlandstalige) ‘Contact’ . 

In 1976 wordt de autonomie van de Franstalige en Nederlandstalige secties verder benadrukt. Het BCPR wordt opgesplitst in een Franstalige en een Nederlandstalige afdeling, die autonoom en met een afzonderlijk budget werken. Het blad ‘Contact’ wordt het nationale PR-tijdschrift, alternerend in het Frans en het Nederlands verschijnend en dan later weer in een drietalige versie (Nederlands, Frans en Engels). De leiding komt in handen van een directiecomité  (1978).

Het lijkt erop dat de taalkundig-culturele moeilijkheden die België sinds zovele jaren kent en de daarmee samenhangende decentraliserende en centraliserende stuurcorrecties de uitbouw van en de stabiliteit in de PR-beroepsverenigingen niet hebben bevorderd, maar het tegendeel is het geval (Zie voor de geschiedenis van de PR in België bijv. J. M. Van Bol. Historische betekenis van de public relations België, 1978. in : J Willems, Public Relations in België,1981).



Ook in andere landen kwam de professionele PR-beoefening op gang na WOI of WOII.



Er is wel een groot verschil tussen het Amerikaans denken en doen en het Europese inzake PR. Ook Europese landen onderling verschillen enorm inzake PR-praktijk.





�BIJLAGE

�1.8 INTERNE EN EXTERNE COMMUNICATIE MIDDELEN



Interne communicatiemiddelen zijn : 











Middelen voor externe communicatie kunnen zijn :













Op sommige van deze middelen gaan we later dieper in.





1.9 ONDERSCHEID TUSSEN PR EN VERWANTE GEBIEDEN



Het is voor een buitenstaander niet eenvoudig om wegwijs te geraken in de terminologie die we hanteren in de communicatiewereld. Er is vaak ook veel verwarring tussen PR en aanverwante begrippen zoals propaganda, publiciteit, marketing, reclame, informatie, voorlichting.



Deze begrippen hebben gemeen dat ze allemaal vormen van stelselmatige communicatie zijn. Soms wordt PR in de praktijk gebruikt als synoniem voor een van de hierboven aangehaalde begrippen.



Toch zoeken we hieronder naar de eigenheid van PR tov. de ander disciplines.



Schema



























Van links naar rechts : toenemende beïnvloeding. 

Nog meer naar rechts komt dan de indoctrinatie en dwang.

�Publiciteit staat niet in het schema omdat het geen aparte communicatievorm is of werksoort, maar een methode die in alle communicatiedisciplines kan voorkomen



Met publiciteit bedoelen we : ...................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................



Free publicity = ................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................



1.9.1 Informatie



Informeren is een communicatievorm waarbij kennis meeegedeeld wordt aan anderen, iemand op de hoogte brengen; (nadruk ligt op feiten, op kennistoename)



Anderen informeren is in PR belangrijk, maar we moeten opletten dat de PR niet uitmondt in ‘informatie - overload’. PR moet gericht info geven; niet informeren om te informeren; er moet een doel, een visie achter zitten.

Info moet afgestemd zijn op de behoeften van de ontvanger. Deze communicatievorm is het minst beïnvloedend.

Informatie geven is een vorm van dienstverlening aan de publieksgroepen. Goede dienstverlening werkt goede wil (goodwill) op, een van de taken van PR. Informatie geven over de organisatie bevordert begrip voor een juister beeld van de organisatie.



1.9.2 Voorlichting



Voorlichting is een opzettelijke en systematische poging om op het gebied van kennis en inzicht een ander zodanig van dienst te zijn dat deze zo zelfstandig en bewust mogelijk en volgens zijn eigen belangen een beslissing kan nemen ten aanzien van een bepaald iets.



Deze definitie is natuurlijk een ideaal en constrasteeert vaak met de dagelijkse gang van zaken. 

Bij voorlichting is er al meer beïnvloeding. De voorlichter heeft een doel : hij wil mening, besluit, gedrag van iemand anders beïnvloeden, weliswaar met respect voor de vrijheid van de andere persoon.



Hieronder vind je enkele voorbeelden van overheidsvoorlichting (uit de krant)



��1.9.3 Public Relations



In PR gaat het erom voor de organisatie begrip te kweken, acceptatie te verwerven, goodwill op te wekken, vertrouwen te vestigen en medewerking te krijgen opdat de organisatie overeenkomstig haar centrale doelstellingen zal kunnen functioneren, nu en in de toe komst.



Het eigenbelang van de organisatie staat daarbij voorop (een belangrijk onderscheid met informatie en voorlichting!), ook al wordt juist met het oog op het verdienen van vertrouwen en het verkrijgen van medewerking het belang van anderen gerespecteerd en gespaard. Het gaat immers om wederzijs begrip. 

Er is dus sprake van welbegrepen eigenbelang dat met goed begrepen andermansbelang in evenwicht moet zijn! 

Wat public relations nadrukkelijk onderscheidt van de andere communicatievormen is de grote variëteit aan actiemiddelen en werkmethoden.

Public relations is ruimer dan info geven of voorlichten.



1.9.4 Public Affairs



2 betekenissen : 



1) enerzijds : PR met externe publieksgroepen

2) anderzijds : specialisatie binnen PR die de politieke publieksgroepen als werkterrein heeft. (lokale overheid, regionale overheid, federale overheid, EG...) : deze PR-mensen krijgen informatie van en geven informatie aan politici. 



1.9.5 Lobbying



Lobbying is het uitoefenen van druk op de politieke besluitvorming .



Afkomstig van ‘lobby’’ = de gang, de inkomsthal in het Lagerhuis (Brits Parlement), waar ‘informeel’ overleg wordt gepleegd tot de stemming wordt doorgevoerd.



Hoofdtaken van lobbying :



a) info inwinnen over het politieke gebeuren bij politici of ambtenaren;

b) info geven over eigen belangen, wensen, opvattingen

c) bespelen van de media : via de publieke opinie de besluitvormers duidelijk maken hoe je organisatie tegenover een bepaalde maatregel staat.

�1.9.6 Propaganda 



Propaganda is mensen winnen voor een idee, aanhang winnen voor een overtuiging of een ideaal. 



Propaganda is sterk beïnvloedend; sterker en eenzijdiger, meer op het belang van de zender gericht dan PR.



Als propaganda voldoet aan bepaalde ethische voorwaarden, is zij soms noodzakelijk en toegelaten. In elk geval wordt zij ijverig bedreven, ook in public relations, en in hoge mate in de benadering van het publiek door reclame, al of niet in het kader van een marketingstrategie. Gelukkig is de diepliggende vrees voor propaganda die de ervaringen tijdens de Tweede Wereldoorlog met de Duitse propaganda hebben veroorzaakt, aan het verdwijnen. 

Maar nog steeds ontmoeten propaganda-activiteiten een zekere weerzin en vooral emotionele weerstand.

Reclame zit boordevol propaganda. 



Een voorbeeld van anti-propaganda

��In tegenstelling tot reclame wordt de term ‘propaganda’ niet gebruikt voor commerciële zaken, maar wel wanneer men mensen tracht voor zijn ideeën te winnen op politiek of op godsdienstig gebied.



Verschil PR - propaganda



PR							Propaganda



- begrip bevorderen					-



- publiek is gesprekspartner			-



- boodschap zo objectief mogelijk			-



- werkt via informatie				-



- er is keuzemogelijkheid				-



- meer in de commerciële sfeer			-



- betreft producten en diensten			-





OPDRACHT : zoek een voorbeeld van een propaganda-campagne.

















1.9.7 Reclame



Reclame is een betalende communicatievorm die het koopgedrag uitdrukkelijk wil beïnvloeden via de massamedia. Ze stelt heel nadrukkelijk het belang van de zender en wil de ontvanger, de lezer d.m.v. van beïnvloedende communicatie lokken en overtuigen om een bepaald product te kopen. De lezer weet ook van welke bron de reclame uigaat.



Public Relations wil duidelijk de vrijheid van de ontvanger om zelfstandig en onafhankelijk tot een eigen menings- en besluitvorming te komen, respecteren.



PR is dus geen verborgen vorm van verleiding (ondanks de negatieve opvatting over PR die bij velen leeft).



�Een voorbeeld



































































Links = .............................................................................................................





Rechts = ...........................................................................................................





Verschil tussen beide vormen = .....................................................................





Advertising is to sell

Public relations is to tell

�1.9.8 Marketing 



Marketing is gericht denken vanuit de wensen en behoeften van de consument en op grond daarvan een strategie en middelen ontwikkelen om goederen en diensten te verkopen



Reclame is een instrument binnen de zogenaamde marketing-mix. 





ln de marketing wordt op basis van economisch en psychologisch onderzoek een plan ontwikkeld voor een produkt of een dienst. Dat kan ook een niet-commercieel produkt of dienst zijn. We spreken dan van, ‘welzijnsmarketing’ of ‘sociale marketing’ en bedoelen dan dat de manieren van denken en de strategieën die door de marketing zijn ontwikkeld, toegepast kunnen worden op bijvoorbeeld overheidsvoorlichting, werving van leden voor een voetbalvereniging of een kerk.

Maar steeds gaat het om het vinden van antwoorden op de behoeften van de consumenten! 



Wat onderscheidt PR. nu van marketing?



Om het verschil tussen beide goed te begrijpen, nemen we een voorbeeld uit de praktijk : de lancering van een nieuw product.



Als een bedrijf een nieuw produkt op de markt brengt moet het ‘begeleid’ worden met allerlei activiteiten.



De marketing-dienst zal het product begeleiden via de marketing-mix. Deze zal dus aandacht besteden (zie cursus O & B van vorig jaar) aan :

het product zelf (wat wordt het, waar heeft de consument behoefte aan en hoe zal het eruit zien?)

de plaats (waar zullen we het product promoten?)

de prijs

de promotie zelf, reclame maken





De PR.-dienst of de persdienst houdt zich daarentegen bezig met andere vragen : 



- aan wie moeten we, bijvoorbeeld, het eerste exemplaar aanbieden?

- wie regelt de persconferentie rond de aanbieding? 

- hoe krijgen we inhoudelijk verantwoorde artikels in de pers? 

- wat denkt de publieke opinie over het nieuwe product? (dus ook vooraf worden PR -activiteiten ingezet voor publiciteit, verkenning van eventuele weerstanden in de sociale en politieke sfeer, enz. )

Besluit : Je ziet dus dat PR diensten verleent aan de marketing maar daarmee is PR nog geen onderdeel van marketing! 

�Wat doet PR dan wat marketing niet behoeft te doen?



Voorbeelden :



- als er ontslagen vallen,

- als er negatieve publiciteit over bepaalde produkten in de pers verschijnt,

- als ruzies in de top uitlekken,

- als er een vrachtwagen van het bedrijf verongelukt,

- als er een grote fusie op het punt staat gerealiseerd te worden...

- als er een opendeurdag of en bedrijfsbezoek moet georganiseerd worden...



In al deze gevallen wordt niet de marketingafdeling geraadpleegd en met de uitvoering van activiteiten belast. Dat is het eigene van PR en daarom is het vak ook ‘anders’ dan marketing.









1.10 WERKVELDEN VAN PR



Er zijn veel verschillende werk- of toepassingsvelden voor PR. Ze kan beoefend worden in veel verschillende organisaties, zowel profit als non-profit.



De volgende opsomming, die niet volledig is, geeft een idee hoe breed het werkterrein van PR is.



De organisaties zijn in 5 grote groepen onder te verdelen :



1) het bedrijfsleven (profit) : fabrieken, bedrijven, banken, winkels,...

2) de zelfstandige PR-adviesbureaus 

3) de non-profit organisaties (ziekenhuizen, beroepsvereniging, welzijnsorganisaties, scholen, culturele verenigingen, vakbonden...)

4) de overheid

5) de onderwijswereld



Twee opmerkingen :



1) Allereerst moet gesteld worden dat de praktijk van de PR -beoefening per gebied verschillend is. PR bedrijven voor een keiharde business of voor een rustige sociale instelling is een essentieel verschil. Wellicht niet in technieken, wel in mentaliteit.

Er zijn PR.-beroepen waar hard-commercieel (mee)gedacht moet worden, waar men een management aantreft dat allereerst op effecten let en dat nog een verouderd beeld van PR heeft, namelijk als de techniek, om ongewenste stukken uit de krant te houden en gewenste stukken erin. PR.- mensen zijn in hun ogen sIimme reIatieIeggers. 



ln andere instellingen wordt een open en correcte houding tegenover de PR aangetroffen. Er zijn moeilijke besturen (en om die te overtuigen is méér energie nodig dan voor de uitvoering van het werk) en gemakkelijke besturen. Er zijn puinhopen die niet op te ruimen zijn, onherstelbare situaties en verhoudingen waar geen PR-techniek iets aan kan doen; er zijn ook dankbare projecten, waarvan de opIossing voorgoed de goede naam van PR in de organisatie heeft gevestigd. Ook hier moet weer benadrukt worden dat dé praktijk niet bestaat en dat dé PR -mensen niet bestaan. De kwaliteiten die een pr-medewerker nodig heeft in het ene bedrijf kunnen grondig verschillen van die in een ander bedrijf.

Wanneer mensen overwegen in de PR te gaan moet eerst de vraag gesteld worden : welke PR, in welk veld en met welke verwachtingen? 



2) ln de tweede plaats moet worden opgemerkt dat in de PR op minstens drie niveaus wordt gewerkt. Op leidinggevend/advies-niveau, op rechterhand/coördinatie-niveau en op uitvoerend niveau. 

Men kan het ook anders zeggen op generaliserend en op specialistisch niveau. 

Toch is de indeling generalist-specialist niet geheel overeenkomstig de werkeIijke situatie waarin de PR-beoefening zich bevindt. Onder de generalisten zijn ook specialisten. Wie bijvoorbeeld goed PR. wil bedrijven voor een bankinstelling of een ziekenhuis, moet zeer veel kennis vergaren over her bedrijf of de instelling. Daar zullen jaren ervaring in moeten worden geïnvesteerd. Men ziet dan ook dat veel top PR-mensen ‘in de branche’ blijven wanneer zij een andere werkkring zoeken. Aan de andere kant: de specialisten, de mediakenners, schrijvers, de mensen die met audiovisuele middelen werken, documentalisten en vormgevers zijn soms gemakkelijker te verplaatsen dan hun generalistische bazen.



1.11 Activiteiten van de PR- functionaris (taken)



Tot de belangrijkste taken of functies van de PR-functionaris behoren :



werken aan het imago van de organisatie

waakhond

samenwerken met en adviseren van het management

stimuleren van openheid en openbaarheid o.a. door media-relaties

bevorderen van overleg en inspraak

redactionele activiteiten (schrijfwerk)

voorlichting en informatie geven

presentatie :organiseren van evenementen en huisstijl

representatie : vertegenwoordigen van de organisatie naar buiten toe

verzorgen van interne communicatie

public affairs en lobbying

protocol

(Opgelet : deze taken kunnen erg verschillend zijn naargelang de organisatie)

1.11.1 Imagozorg (zie ook paragraaf 1.6, p.17 e.v.)



= de belangrijkste en moeilijkste functie van PR.



waarom belangrijk?





waarom moeilijk?













Hoe kan je als PR werken aan het imago?



- door voldoende informatie te geven over de activiteiten en het beleid van de organisatie

- door het personeel te motiveren

- door op te treden wanneer het imago wordt geschaad



- ...................................................................................................



- ..................................................................................................







Instrumenten om dit te bereiken, kunnen zijn : 



- persconferenties

- bijeenkomsten met buurtbewoners

- oudercontacten

- brochures

- bedrijfsfilm

- personeelsblad

- .........................................



- .........................................





1.11.2 Waakhond



PR moet als waakhond fungeren voor al wat de naam van de organisatie kan bedreigen. Dit kan door aandacht te hebben voor al wat verspreid wordt over de organsatie (mondelinge geruchten, artikels in krant of tijdschriften, gesprekken met het personeel, .....)



Instrumenten : persconferentie, persbericht, gesprek, ....

1.11.3 Samenwerking en advies aan het management (beleidsadviezen)



Het behoort meestal tot de functie en de taak van het hoofd van een PR- afdeling (of een externe adviseur) het management (= de directie) advies (zowel schriftelijk als mondeling) te geven over communicatiekwesties.



Zoek voorbeelden : .......................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Dat betekent nauwe betrokkenheid bij het voorbereiden van het beleid en het vormgeven daarvan. Om het goed te kunnen doen, wonen PR -mensen vaak de directievergaderingen bij. Soms worden ze na de vergaderingen op de hoogte gesteld van de besIuiten. 

De adviezen kunnen betrekking hebben op het vaststellen van communicatieprocedures, het vormgeven van de communicatie, de middelen die gebruikt zullen worden, enz. 

Ook als er emstige zaken aan de orde zijn : ontslagen, een negatieve mediauiting, een klacht, een politieke beslissing die veel consequenties heeft voor de organisatie, interne conflicten, benoemingen op hoge posten: steeds is de PR -functionaris een soort ‘communicatief geweten’ . 



Dit betekent dat ................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................



1.11.4 Stimuleren van openheid en openbaarheid



PR moet eigenlijk een mentaliteit of sfeer van openheid en openbaarheid binnen de organisatie stimuleren. Dit noemt men ook de glazen-huis-politiek. Dit betekent dat iedereen die een kijkje wenst te nemen in de organisatie of een aspect ervan, dat ook kan, zonder geheimdoenerij; dat iedereen die dat wenst goede en volledige informatie krijgt, zonder omwegen en dat men zich toont zoals men is.

Deze openheid komt de vertrouwensrelatie met de publieksgroepen ten goede.



Instrumenten : 

- ..................................

-....................................

Openheid en openbaarheid kan je bevorderen ook door de relaties met de media (journalisten) goed te verzorgen.

Een greep uit het takenpakket om een indruk te geven van wat er allemaal in het vak kan komen kijken. 



het schrijven van persberichten

woordvoerderschap : soms treedt de PR-functionaris namens de organisatie op naar buiten, staat de journalisten te woord en geeft interviews weg. 

organisatie van persconferenties : de PR-afdeling bepaalt waarover, waar, wanneer met welk materiaal en voor wie. Dit vereist kennis van de media, de structuur van de pers, ook van de vakpers. De regels van het spel met de journalisten moeten precies nageleefd worden. Vaak is de PR-functionaris de voorzitter van een persconferentie; als neutrale ‘politieagent’ behoeft hij geen positie te kiezen in de discussie.

organiseren van persontmoetingen die niet direct de bedoeling hebben om nieuws te verschaffen, maar om meer achtergrondinformatie aan journalisten te bieden, soms gecombineerd met een excursie of rondleiding.

voorbereiden van persinterviews Bij grote organisaties kan de president-directeur gemakkelijk zijn dagtaak vullen met het geven van interviews. Er moet dus geselecteerd worden. Bovendien moeten er regels gesteld worden voor het interview.

allerlei nevenactiviteiten inzake perszaken : documentatiemateriaal, foto-service, een knipselkrant. Daarnaast is er ook de alledaagse relatie met de pers: vragen over alles en nog wat beantwoorden.



Onder ‘media’verstaan we meer dan alleen de gedrukte media (kranten, ...) Radio en TV zijn minstens even belangrijk, om niet te spreken van video, films, dia’s en ander audio-visueel materiaal dat boodschappen kan overdragen.

							woordevoerster

�1.11.5 Bevorderen van overleg en inspraak



Overleg met de maatschappelijke omgeving en inspraak van wijkbewoners en interne publieksgroepen, klanten, gasten, enz. is eveneens een belangrijke PR-taak.



Instrumenten : 

- ombudsdienst (zie artikels op volgende bladzijde)

- goede interne en externe klachtenbehandeling

- enquêtes

- ....................................

- ....................................





Ombudsdienst

���Klachtenbehandeling (zie ook je cursus van 5 OPR)



Voor het imago van de organisatie is het belangrijk dat klachten serieus genomen worden en zorgvuldig worden afgehandeld .

In sommige (vooral overheids-) organisaties worden deze klachten behandeld door een ombudsman, zoniet is dit een taak voor de PR-afdeling.

De bedoeling moet zijn dat de klager zich au serieux genomen voelt en dat de betrokkene in de organisatie, op wie de klacht betrekking had, zich niet in de steek gelaten voelt in de organisatie. Als er reden is om de klager gelijk te geven, zal dat intern op passende wijze moeten worden afgehandeld.



�����1.11.6 Redactionele activiteiten



Personeelsblad of personeelsorgaan. Via het personeelsblad of personeelsorgaan tracht de PR.-afdeling samen met andere afdelingen (als personeelszaken) informatie te verstrekken aan het personeel. De redactie van het blad wordt niet altijd, maar vaak op de PR-afdeling verzorgd. Schrijven PR-mensen zelf het blad vol? Vaak niet. Uit eigen huis, maar ook via hulp van buiten (free-lance journalisten) wordt de stof voor het blad vergaard. Een eind- of hoofdredacteur zorgt voor de uiteindelijke samenstelling van de tekst. 



Jaarverslag : ...............................................................................................................



Briefpapier, affiches, uitgaand drukwerk, folder, brochures, prijslijsten, advertenties, mailings, gedenkboeken, uitnodigingen,....



Schrijven van toespraken die zullen gehouden worden door de er toe bevoegde personen



Schrijven van artikels, filmscenario’s, videoprogramma’s,...



1.11.7 Voorlichting en informatie



= mondelinge voorlichting (aan balies, in informatiecentra, in tentoonstellingsstands en op demonstraties) en schriftelijke.voorlichting (brochures, folders, ...)



PR bedrijven zonder voorlichting te geven is onmogelijk! 

�1.11.8 Presentatie



Organiseren van evenementen



Meestal is de PR-medewerker ook belast met de organisatie van opendeurdagen, jubilea, congressen en symposia (uitleg, zie later), personeelsfeesten, ontvangsten, tentoonstellingen ....

Volgens de manier waarop deze evenementen verlopen, krijgen de bezoekers een bepaalde indruk van de organisatie. Deze evenementen maken dus deel uit van de wijze waarop de organisatie zich aan de buitenwereld presenteert. Ze maken deel uit van de presentatie van de organisatie.



Uitwerken van een huisstijl



De huisstijl van een organisatie is een complex geheel van elementen die de visuele presentatie van de organisatie uitmaken en die aan strikte voorschriften beantwoorden. De huisstijl is als het ware de visuele identiteit van de organisatie.



Door eenheid te brengen in de visuele presentatie wordt een bepaald beeld van de organisatie overgebracht, waardoor de buitenstaander onmiddellijk weet over welke organisatie het gaat en waardoor deze het gevoel krijgt met een goed georganiseerde eenheid te maken te hebben.



Voor het ontwerpen van een eigen huisstijl kan men beroep doen op een bureau voor grafische vormgeving. Dit kan dan de diverse drukwerken van een organisatie op elkaar afstemmen, zodat ze een eenheid vormen.

De huisstijl houdt o.a. in : de kleuren en de belettering van de vrachtwagens, van het briefpapier, de aanleg van de tuin om het gebouw, de manier waarop mensen ontvangen worden in de hal, de telefoon wordt bediend, de post wordt verzorgd en beantwoord, de bewegwijzering. 



Voorbeeld





�Logo



Het logo of beeldmerk maakt deel uit van de huisstijl. Het heeft de vorm van een symbool en de naam van de organisatie of een onderdeel ervan wordt op een bepaalde manier geschreven. Het logo komt meestal voor op alle uitingen van de organisatie en laat toe de organisatie snel te herkennen.



Voorbeelden van logo’s

��1.11.9 Representatie



Onder representatie verstaan we lidmaatschap van bepaalde verenigingen, deelnemen aan sociale activiteiten in de buurt, aanwezig zijn op recepties van andere organisaties, verenigingen... kortom het vertegenwoordigen van de organisatie naar buiten toe.



PR.-mensen krijgen in de regel de opdracht een representatieplan te maken :



	- wie verschijnt op welke receptie en met welk verhaal? 

	- hoe organiseren we een jubileum? 

	- hoe ontvangen we gasten? (aan de hand van een draaiboek)

	- moeten we wel op die tentoonstelling staan of niet?

	- wie gaat er naar de aanstelling van de nieuwe burgemeester?

	- wat doen we bij de opening van de nieuwe vleugel?

	- wie spreekt er bij het afscheid van een gepensioneerd personeelslid?



Dit zijn kleine dingen die een grote invloed hebben en wee de PR afdeling die vergeet die kleine ‘human -interest’-zaken in het personeelsblad te plaatsen! 



1.11.10 Interne communicatie verzorgen



















Goede verstandhouding binnen de organisatie is nodig voor een positieve uitstraling naar buiten. Het veronderstelt openheid en eerlijkheid van alle partijen binnen de organisatie.



Interne PR veronderstelt samenwerking met andere verantwoordelijken binnen de organisatie en met de directie.



Opdracht : op welke manier(en) zou je de interne communicatie hier op school kunnen bevorderen?



-



-



-



-

�2. DE PR-FUNCTIONARIS



Kennis en kunde zijn wel belangrijk in PR, maar op zich onvoldoende om goed te functioneren. Persoonlijke eigenschappen zijn zeker zo belangrijk.



2.1 Persoonlijkheidsprofiel en attitudes



communicatieve vaardigheden : empathie (de basis van elk geslaagd menselijk contact), kunnen luisteren, respect opbrengen voor de ander, kunnen enthousiasmeren, vlot kunnen praten, vlotte pen en goede schriftelijke taalvaardigheid, overtuigingskracht



diplomatie : tact, respect, wil om samen te werken



nieuwsgierigheid, naar het wie, waar, waarom, hoe, wanneer



intelligentie : snel van geest zijn, creatief kunnen denken, gezond beoordelingsvermogen



discretie : horen, zien en zwijgen op bepaalde momenten; de grens kunnen trekken tussen wat moet bekend gemaakt worden en wat in het belang van personen en de organisatie best toegedekt blijft



organisatietalent



doorzettingsvermogen en inzet, stressbestendigheid



flexibiliteit of aanpassingsvermogen



objectiviteit : geen partij kiezen voor een of ander standpunt



extravert en open, verdraagzaamheid



�2.2 Vorming en opleiding



Onthaal- en PR-opleidingen kan je volgen op verschillende niveaus.



Onthaal en PR op niveau secundair onderwijs (TSO) : 5 en 6 OPR



Waar o.a.? Halle, Anderlecht (Brussel, St.-Guido)  = in de onmiddellijke omgeving

Zoek een paar andere plaatsen, scholen waar je OPR kan volgen als TSO-leerling : 



............................................................................................................................................





7de specialisatiejaar OPR = bijkomend getuigschrift S.O. (is geen diploma Hoger Onderwijs)



Waar? dichtst bij = Funck-instituut (Brussel)

ook Van Celst-instituut (Antwerpen)



Onthaal en PR op niveau hoger onderwijs (HOKT of HOBU) : graduaat (A1- diploma, 3 jaar studie)



Waar? In Brabant zijn er slechts 3 scholen :



HIPRO-HISS : Hoger Instituut voor Public Relations en Onthaal (Generaal de Gaullelaan in Elsene, Brussel)

de Elishoutschool (vroegere Ceria, Coovi, Pivit) in Anderlecht (Brussel)

Hoger Instituut van het Gemeenschapsonderwijs te Wemmel



In deze 3 Brabantse scholen verstrekt men dus Economisch Hoger Onderwijs van het korte type (3 jaar)



Waar kan je deze studie in België nog volgen?

..........................................

...........................................

...........................................



Universitair onderwijs (licentie communicatiewetenschappen, 5 jaar studie)



Waar?	K.U.L.	=	................................................... (Faculteit Sociale Wetenschappen)

	VUB	= .................................................. (Fac. Letteren en Wijsbegeerte)

Losse cursussen en seminaries (VDAB, privé-scholen, ....) : meestal praktijkgerichte cursussen. Vooral in Nederland bestaat deze mogelijkheid (georganiseerd door het NGPR), gevolgd door examens.







3. HET onafhankelijk PR-AGENTSCHAP



Inleiding

Er zijn 3 hoofdvormen van PR-beoefening :

door een eigen PR-afdeling binnen een organisatie

door een externe adviseur (of PR-bureau)

door een combinatie van de twee.



Voordelen voor een eigen P R.-afdeling tov het inschakelen van een extern PR-bureau : 



een PR functionaris is goed ingewerkt en van details op de hoogte

hij heeft onmiddellijk informanten van hoog niveau bij de hand

er is gemakkelijker toegang tot het top-management en de afdelingshoofden

de eigen PR.-functionaris beweegt zich vrijer in de organisatie dan een externe adviseur

het is efficiënter alles in eigen huis te hebben. 





3.1 De rol van een PR-adviesbureau



Een extern adviesbureau inschakelen is aangewezen voor organisaties die met PR willen beginnen en zich willen laten adviseren bij de opzet van een afdeling en de aanstelling van een functionaris, maar ook bij grote organisaties met een eigen PR-afdeling die zowel advisering als uitvoering van bepaalde projecten uitbesteden.

Het lijkt steeds meer voor te komen dat een min of meer permanente begeleiding door een extern bureau of een extern adviseur van de eigen functionaris zeer gewenst wordt geacht 

Ook kan men een extern bureau inschakelen als een organisatie nog aarzelt een eigen PR-functionaris of voorlichter aan te stellen als een heel specifiek probleem door de aanwezige functionaris onvoldoende kan worden behandeld en de hulp van externe deskundigen noodzakelijk is. 

Een andere reden is ook dat de eigen PR-functionaris van tijd tot tijd een klankbord nodig heeft voor zijn eigen ideeën en plannen. 



�3.2 Taken van PR-adviesbureau



De taken van een adviesbureau verschillen, per bureau. 



Er zijn echter drie hoofdgroepen van activiteiten te onderscheiden die in vrijwel alle bureaus voorkomen: het adviseren, het onderzoek en de uitvoering van PR.-werkzaamheden. 

Het is wel belangrijk vast te stellen dat veel bureaus dat onderzoek niet zelf doen. 



Adviserende public relations-werkzaamheden kunnen zijn :



het adviseren bij het samenstellen van een intern en een extern communicatiebeleid, gericht op het verbeteren van het functioneren van de organisatie 

het in overleg met de topleiding van de organisatie vaststellen van het public-relationsbeleid, als geïntegreerd onderdeel van het totale beleid van de organisatie en ter ondersteuning van de doelstellingen van de organisatie 

het in overleg met de leiding van de organisatie inventariseren, analyseren en vaststellen van de publieksgroepen van de organisatie als basis voor een public-relations-strategie 

het adviseren en het in overleg met de organisatie vaststellen van een public-relations-plan

het adviseren en het in overleg met de organisatie detailleren van het public-relations-plan tot een public-relations-programma 

het adviseren bij de aanstelling en de aantrekking.van een interne public-relations-functionaris

het begeleiden van een interne public-relations-functionaris of public-relations-afdeling binnen de organisatie 

het adviseren hij incidentele public-relations beleidsproblemen van public-relations-functionarissen en -afdelingen

het begeleiden van een door derden, intern of extern. uitgevoerd public-relations-programma



Uitvoerende taken



het onderhouden van contacten met vertegenwoordigers van de media

de redactie, produktie en verzending van persberichten en persdocumentatie

het samenstellen van relatiegroepen en intermediaire publieksgroepen

voorbereiding, organisatie en uitvoering van tentoonstellingen, jubilea, bedrijfsopeningen, bezoeken, persconferenties e.d.

het produceren van folders. brochures. jaarverslagen, personeels- en huisorganen;

het samenwerken met fotografen, cineasten, reclamedeskundigen en overige specialisten, voor de produktie van foto’s, films, institutionele of- imago-advertenties; 

de samenwerking met  tekstschrijvers,vertalers, ontwerpers, drukkers e.d...

�3.3 Voor- en nadelen van een extern PR - adviesbureau





3.3.1 Nadelen 



Het PR.-adviesbureau kan nooit zo goed op de hoogte zijn van alle situaties in een organisatie als de eigen functionaris.

De mensen van het externe bureau zijn nooit zo continu beschikbaar als de eigen functionaris.

De leiding van de organisatie heeft de externe persoon nooit zo ’aan het touwtje ‘ als de interne.

De externe persoon kan slechts bij hoge uitzondering als woordvoerder optreden. 

Externe adviseurs kunnen op sommige figuren binnen de organisatie als bedreigend overkomen en worden daarom wel eens niet echt geaccepteerd. Zij hanteren de intern geldende taboes niet en kunnen daardoor wel eens vastlopen.

Een nadeel van een extern bureau is stellig ook dat de opdrachtgever niet verzekerd kan zijn van steeds dezelfde adviseur. Personeelswisselingen kunnen de relatie nadelig beïnvloeden. 

Een ander nadeel is dat het bureau door plotselinge nieuwe en belangrijke opdrachten of door fusie met een ander bureau de relatie moet verbreken.

Een nadeel tenslotte is ook dat de naam van het bureau, indien het door een bepaalde opdracht in opspraak is gekomen in verband wordt gebracht met opdrachtgevers die part noch deel hebben aan de affaire. 



3.3.2 Voordelen 



De organisatie kan de externe PR.-adviseur doorgaans op korte termijn kwijt. Dat is vooral in de beginsituatie van heel groot belang. Wanneer men met een interne PR -functionaris begint en hij blijkt niet te bevallen dan kunnen niet alleen allerlei fouten gemaakt zijn, het vervangen van de eigen P. R -man kan ook gezichtsverlies geven

De externe adviseur is onafhankelijk. Dat is een heel groot voordeel, want: 

hij raakt niet verstrikt in allerlei machtsspelletjes;

hij kan zich daarom permitteren veel opener te zijn dan de interne functionaris;

hij is doorgaans veel objectiever;

hij is niet bedrijfsblind;

de onafhankelijkheid blijkt vaak gezag te geven;

zijn onafhankelijke positie maakt een zeer grote vertrouwelijkheid mogelijk 

De externe advieseur kan doorgaans over een veel gevarieerder ervaring beschikken dan de interne fuctionaris, een ervaring die bovendien voortdurend vernieuwd wordt. 

De externe adviseur is doorgaans meer flexibel.

De externe adviseur beschikt doorgaans over meer gevarieerde contacten.

Tussen de eigen functionaris en de externe adviseur zijn ook andere verschillen. Er zijn bijvoorbeeld dingen die een adviseur nauwelijks of niet moet doen,zoals voorbeeld het net genoemde woordvoerder zijn. Er zijn echter ook zaken waar de vaste functionaris maar moeilijk aan toekomt. Men kan hierbij vooral denken aan adviezen die voor sommige mensen, soms ook voor de top, pijnlijk kunnen zijn 

Tot de voordelen behoort ongetwijfeld ook dat een extern bureau door specialisatie zoveel kennis heeft verzameld dat een eigen functionaris te veel tijd nodig zou hebben om daaruit te kunnen putten. 





In het algemeen kan men zeggen dat wanneer een public relations-situatie nieuw aangevat moet worden, het veel aanbeveling verdient om eerst met een externe adviseur te beginnen. Deze kan dan aangeven hoe de situatie is, wat de mogelijkheden zijn, wat wel, en wat niet moet gebeuren. 





3.4 Specialisaties



ln het algemeen gesproken kan men de PR- adviesbureaus onderscheiden in bureaus met een sterk  generaliserend karakter (in de staf is de diversiteit van disciplines nagestreefd) en bureaus met een sterk gespecialiseerd karakter. 



- Tot de belangrijkste specialismen behoren: de financiële PR : de PR voor ter beurze genoteerde ondernemingen gericht op financiële publieksgroepen als aandeelhouders. adviseurs, banken en andere financiële instellingen als verzekeringsmaatschappijen, pensioenfondsen, enz. 



- Een tweede specialisme dat snel groeiende is, is de  PR in de gezondheidszorg, gericht op ziekenhuizen, ziekenfondsen, ziekteverzekeringsinstellingen, bijzondere verpleeginrichtingen, beroepsorganisaties op medisch gebied, enz... 



- Een derde specialisme is de Public Affairs, in engere zin de lobbying. Een uiterst fijngevoelig specialisme, dat grote deskundigheid vereist op het terrein van beïnvloeding van communicatie met het politieke circuit. 



- Ten sIotte is er het specialisme van de uitvoering, bijv. van personeelsbladen, huisorganen, jaarverslagen, naar ook evenementen in de promotionele zin, enz... 



�4. Ethiek en PR



Pr-mensen moeten zich bij de uitoefening van hun beroep houden aan bepaalde gedragsregels net zoals die ook bestaan in andere beroepen (artsen, verpleegsters, ....). De belangrijkste regels zijn samengevat in de ‘CODE VAN ATHENE’ (De internationale ethische code), die in 1965 door het IPRA overgenomen werd.



IPRA = .........................................................................................................



De Code van Athene is de morele code van de PR, gebaseerd op de Universele Verklaring van de Rechten van de Mens



Op de volgende bladzijde zie je deze code van het NGPR uitgeschreven, gebaseerd op de Code van Athene.



Doelen voor de leerlingen :



- je moet weten dat PR-beoefenaren zich moeten onderwerpen aan een gedragscode

- je kan uitleggen wat de Code van Athene betekent.

- je kan voorbeelden geven van wat de Code inhoudt (zonder alle regels van buiten te kennen) en je kan elk item beoordelen en uitleggen wat het concreet betekent

��5. DE PUBLIEKE OPINIE



Wat bedoelen we met ‘publieke opinie’?



.............................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................



De publieke opinie vormt zich een bepaald beeld van de organisatie (imago) en draagt dit over. Daarom is het belangrijk dat PR de publieke opinie beInvloedt.



Hoe kan de publieke opinie beïnvloed worden?



Op twee manieren : een objectieve en een subjectieve manier.



Objectieve manier : door middel van de zelfstandige communicatiemedia zoals de geschreven en de gesproken pers (kranten, tijdschriften, radio, T.V.), die dan als een soort van tussenliggende publieksgroepen functioneren. Daarbij maakt men gebruik van persberichten, persartikels en persconferenties.



voorbeeld : school		journalisten (krant, T.V)		mensen die krant lezen of T.V. kijken



Subjectieve manier : door middel van eigen communicatiekanalen, zoals brochures, verslagen, tijdschriften, advertenties (die betaald worden door het bedrijf betaald worden)



In de vorming van de publieke opinie spelen de massamedia een belangrijke rol.

Als PR-medewerker zal je dan ook trachten  kranten, opinieweekbladen, TV en radio goed te lezen, te beluisteren en inhoudelijk te begrijpen.

Omgekeerd is het ook de zorg van de PR-vrouw/man deze media van de juiste info te voorzien zodat ze daarmee in hun berichtgeving en commentaar rekening kunnen houden. Zo kan je als PR de publieke opinie in een bepaalde richting beïnvloeden.



Organisaties moeten regelmatig aan opinie-onderzoek doen (= antenne-functie). Dit kan d.m.v. enquêtes, waarbij men vraagt wat de mensen denken over de organisatie (en wat ze denken dat anderen denken over de organisatie).

Op de volgende bladzijde vind je een voorbeeld van een enquête naar het imago en de naambekendheid van onze school. Daarna vind je een aantal tips bij de afname van de enquête.

Vraag : wat zou jij eventueel veranderen aan de vragen, aan het publiek dat ondervraagd wordt, aan de enquête?

������6. Technieken en hulpmiddelen



6.1 Algemeen



De PR-functionaris heeft verschillende middelen, technieken tot zijn beschikking om zijn doel en PR-plan uit te voeren.



Stijl en mentaliteit bepalen het cultuurpatroon van een organisatie. Als je in de public relations werkzaam bent, kan je daaraan gericht willen bijsturen, sleutelen of schaven. Maar het is de mentaliteit achter alle acties die beslissend is voor het effect; geen geloofwaardigheid zonder weten en geen bekendheid zonder geloofwaardigheid. Dus het allerbelangrijkste om dingen te kunnen veranderen of je organisatie bekendheid te geven, is dat je geloofwaardig bent.



Bij de kennismaking met een organisatie is de wijze waarop die zich presenteert heel belangrijk. Bij wijze van voorbeeld noemen we 2 aspecten van de presentatie van een organisatie die van groot belang zijn voor de indruk die publieksgroepen zich vormen.

onthaal en onthaalruimte

logo en huisstijl 



6.1.1 Onthaal en onthaalruimte



De receptioniste of portier is vaak de eerste met wie bezoekers kennis maken. Een ongunstige eerste indruk, om wat voor reden dan ook, kan zeer onwenselijke gevolgen hebben. 



De receptie van een organisatie is, zoals gezegd, de eerste gelegenheid voor een bezoek(st)er om persoonlijk contact met die organisatie te hebben.

De receptie, de balie, de portiersloge, enz. moeten plaatsen zijn waar een bezoeker zich welkom voelt. Ongeacht of het nu gaat om een kantoor, een fabriek, een gemeentehuis, een arbeidsbureau, een politiebureau of een ziekenhuis. Iedere organisatie moet binnen de eigen mogelijkheden een zo prettig mogelijke ontvangst van bezoekers waarborgen. 



Een eerste vereiste daarbij is een goede aanduiding, zowel van de organisatie (naambord, vermelding ingangen) als van degene die ontvangt. Naambordjes of-plaatjes voor portiers of receptionistes mogen tegenwoordig als normaal worden beschouwd. Goede aanwijzingen kunnen al buiten beginnen : bezoekersreserveringen op de parkeerplaats en een duidelijke verwijzing naar de ingang voor bezoekers. Verder maakt het een groot verschiI of men een nette, eventueel met bloemen of planten aangeklede hal binnenkomt, of een ruimte die ook dienst doet als reservemagazijn.

Vaak zijn aan receptionistes meer taken toebedeeld dan alleen maar het ontvangstceremonieel, bijv. de zorg voor de telefoon of de telex en de telefax.

Het kan ook voorkomen dat verschlllende functies in één ruimte zijn ondergebracht. Zorg er dan voor dat (bijv. door het naambordje op de balie) heel duidelijk is wie verantwoordelijk is voor de ontvangst van bezoekers. 



Vaak komt het voor dat een bezoeker korte tijd moet wachten. Noch voor de bezoeker, noch voor de receptioniste is het plezierig als de bezoeker staande in de hal moet wachten. Een zitje in de hoek van de hal of een aparte wachtkamer voorkomt dit. De aanwezigheid van recente documentatie over de organisatie, een exemplaar van het ochtendblad en een kopje koffie kunnen ervoor zorgen dat de bezoeker het wachten nauwelijks als storend ervaart.

Veel organisaties gebruiken overigens hun hal tegenwoordig ook als eenvoudige expositieruimte ; het kan de ruimte aantrekkelijker maken en bovendien functioneel zijn, vanuit informatief oogpunt gezien. 

Het maakt op een bezoeker een verzorgde indruk als de receptioniste laat blijken dat zij van zijn komst op de hoogte is gebracht. Het is een kleine moeite de verschillende functionarissen binnen een organisatie te vragen de namen van te verwachten bezoek(st)ers iedere ochtend aan de receptioniste door te geven. Deze maakt dan een lijst van te ontvangen personen met daarachter de naam van de betrokken interne personeelsleden .

Is het bezoek onverwacht of niet doorgegeven, dan mag van de receptioniste worden verwacht dat ze de eigen organisatie zodanig kent, dat zij weet wie zij moet oproepen voor de bezoeker. Ook als deze geen interne naam kan noemen, maar alleen een afdeling, een functie of een onderwerp. 



Extra complicaties kunnen tegenwoordig nogal eens veroorzaakt worden als gevolg van meer of minder uitgebreide veiligheidsmaatregelen. Bezoekerspasjes, inschrijving in gastenboeken, het afhalen van bezoekers door functionarissen zijn maatregelen die door de organisatie zijn bedacht, niet door de bezoekers. De organisatie moet er dan ook voor zorgen dat het bezoek zo min mogelijk hinder ondervindt. 

Tot slot doet men er verstandig aan, als men voor de beveiliging een extern bureau wil inschakelen, de medewerkers van dit bureau vooraf goed op de hoogte brengt van de bij de organisatie gebruikelijke stijl van ontvangen. Vanaf het moment dat zij ‘ingehuurd’ zijn, moeten ook zij zich als vertegenwoordigers gedragen. 



Voor meer inhoudelijke info over het onderwerp onthaal verwijzen we terug naar de cursus OPR van het 5de jaar (Opgelet : we veronderstellen dat deze gekend is en blijft !!!!)

�Voorbeeld 













			klantvriend museum

�����6.1.2 Logo en huisstijl



Voor meer uitleg zie p.52-53



6.1.3 Relatiegeschenk (zie bijlage 1)



6.2 Edities



Om de interne en de externe communicatie te bevorderen kan de organisatie verschillende gedrukte uitgaven of edities maken. Dit is meestal het het werk van de PR-dienst of -functionaris.



Bij wijze van voorbeeld kunnen dit zijn : direct mail, goodwillbrieven, huisorgaan, personeelsblad, jaarverslag, magazine, brochure, folder, knipselkrant, vakblad, memo, mededelingen - of prikbord, visitekaartjes, ...



Opdracht : maak een rangschikking in twee kolommen van de interne en externe edities































6.3 Audiovisuele middelen





�6.4 PR-evenementen



Inleiding 

Pr-evenementen zijn communicatiemiddelen; Deze kunnen verschillende vormen aannemen :

persmanifestatie, tentoonstellingen, congressen en symposia, bedrijfsbezoeken en opendeurdagen, onthaal van nieuwe werknemers, sponsoring, donaties(giften) en klachtenbehandeling.



6.4.1 Persmanifestaties



Hieronder verstaan we persberichten of -communiqué, persbezoeken, interviews door de pers, optreden voor radio en TV., het schrijven van persartikels, persfoto’s





6.4.2 Tentoonstellingen 



Tentoonstellingen kunnen zich richten op een breed publiek of op een zeer kleine groep.

Ze kunnen goedkoop worden opgezet of heel duur zijn, ze kunnen eenmalig van aard zijn of steeds opnieuw bruikbaar zijn. 

Twee zaken zijn echter van wezenlijk belang.

Ze moeten visueel aantrekkelijk en duidelijk van opzet zijn. 

Daarnaast moet ook hier de PR.-functionaris bepalen: waarom doen we het? voor wie doen we het? Een bedrijvendag op een universiteit of hogeschool die voor het bedrijf van belang is wegens toekomstige recrutering van nieuw personeel, vereist een ander opzet dan de deelname aan een grote verkooptentoonstelling. 



6.4.3 Congressen en symposia



Bij sommige organisaties vloeit het houden van congressen of symposia rechtstreeks voort uit de functie waarvoor de organisatie werd opgericht.Zo zal bijv.een stichting die in het leven werd geroepen om de uitwisseling van kennis in een bepaalde tak van medische wetenschap te bevorderen, met name in het organiseren van congressen en studiedagen de mogelijkheden vinden om aan deze doelstelling te beantwoorden.

Echter, ook voor bedrijven en instellingen, waar het houden van congressen in het geheel niet onder het normale takenpakket valt te brengen, kan de organisatie van een dergelijke bijeenkomst een uitermate nuttige activiteit betekenen. 

In het bijzonder vormen mijlpalen in de wordingsgeschiedenis van een organisatie (bijv.het 25-,40- of 50 jarig bestaan) vaak aanleiding tot een bezinning over hetgeen in het algemeen in het eigen vakgebied is bereikt, en tot een blik op de wegen die in de toekomst kunnen worden ingeslagen.

Evenzeer kan bijv. de introductie van een nieuw produkt dat een revolutionaire verandering in de bestaande werkwijze in het eigen vakgebied tot gevolg zal hebben, een aanknopingspunt bieden om de ontwikkelingen in de eigen branche in breder verband te bezien. 



Voordelen 

De belangrijkste voordelen van een goed opgezet congres liggen voor de hand: 

de bereidheid van de deelnemers om zich voor de duur van de bijeenkomst intensief met het gekozen thema bezig te houden, schept de mogelijkheden voor een optimale informatieoverdracht en -uitwisseling 

de informele contacten die tijdens een congres worden gelegd, vormen vaak het begin van latere waardevolle relaties 

door het organiseren van een congres wordt de autoriteit op het eigen vakgebied van de organisatie bevestigd

naar aanleiding van een congres kan in de pers aandacht worden besteed aan het gekozen thema en aan de organisatie die de bijeenkomst organiseert. 





Wanneer een organisatie overweegt een congres of symposium te organiseren, zal eerst terdege moeten worden overwogen of dat de aangewezen weg is om het gekozen doel te bereiken. 

Immers, van een bijeenkomst die slecht is voorbereid of zo weinig aantrekkelijk is dat van de personen die men wenst te bereiken slechts een klein aantal aan het congres deelneemt, zijn voor de organisator alleen maar negatieve gevolgen te vrezen.

Achtereenvolgens zal men zich daarom moeten afvragen:

aan weIk thema moet de bijeenkomst worden gewijd? 

Is hiervoor voldoende belangstelling bij de publieksgroepen die ik wil bereiken?

Zijn er deskundigen van naam die aIs inIeider of forumlid nieuwe, oorspronkelijke gezichtspunten met betrekking tot het thema naar voren kunnen brengen? 



6.4.4 Bedrijfsbezoeken en opendeurdagen



Bedrijfsbezoek

De publieksgroepen kunnen niet beter ontvangen worden dan in eigen huis. Daar dien je faciliteiten, liefst eenvoudig maar doordacht én verzorgd, voor te creëren. Denk klantgericht in programmering van evenementen als deze en pas op voor overdaad. 

Bij de ontvangst van officiële gasten is bijzondere aandacht voor protocolaire zaken een ‘must’ . Een goede herinnering aan de kennismaking met de organisatie kan worden bereikt door het geven van een passend relatiegeschenk. Meestal wordt een foto, gemaakt  tijdens het bezoek, meer op prijs gesteld dan een schrijfmappen, of das.

Het beste relatiegeschenk legt echter een duidelijke relatie met de activiteit(en) van de organisatie en wordt dan ook als origineel ervaren. 



Meer begrip thuis en misschien ook meer waardering bij de huisgenoten kan het gevolg zijn van bedrijfsbezoek voor gezinsleden. Zo’n bezoek geeft een gezicht aan het bedrijf in de kring van de familie.Een directe uitwerking voor degenen die er werken kan zijn, dat er belangstelling is gewekt en dat er beter meegeleefd kan worden dan voorheen.

lndirect kan het ook doorwerken in de sfeer binnen de organisatie, in de verstandhouding met collega’s, met de baas of de afdelingschef.Het draagt wellicht bij tot een grotere binding van de betrokkene met het bedrijf en het kan leiden tot meer goodwill in wijdere kring. 



Opendeurdagen 

Het is van groot belang dat de bezoekers begrijpen wat ze te zien krijgen, en enig inzicht in de organisatie verwerven. Daarom dienen er gidsen of mensen die degelijke uitleg kunnen geven, aanwezig te zijn.

Het tijdstip van de Opendeurdagen wordt het best zodanig gekozen dat deze niet samenvalt met de drukste periode van de organisatie 

De uitnodiging hiervoor moet op het gepaste tijdstip verstuurd worden (een maand tevoren).

De gasten moeten bij aankomst behoorlijk ontvangen worden door een vertegenwoordiger van het bedrijf die de gasten iets over de dag en de organisatie ervan vertelt, maar ook kan uitleggen waar de vestiaire, de telefoons en de toiletten te vinden zijn.

Indien een groot aantal gasten wordt verwacht of het bedrijfscomplex uitbreid is, verdient het aanbeveling voor een duidelijke bewegwijzering te zorgen, eventueel volgens een vaste, logische route. 

Ook aandacht voor eventuele geneeskundige hulp en veiligheidsvoorschriften, in het bijzonder voor kinderen.



6.4.5 Onthaal van nieuwe werknemers



De eerste indruk van de nieuwe werknemer is beslissend voor het imago van de organisatie bij deze en zijn omgeving.

Daarom is een goed onthaal belangrijk. Elementen hiervan zijn :

aanduiden wie de werknemer begeleidt bij zijn eerste stappen in de organisatie.

duidelijk uiteenzetten wie opdrachten kan geven en wie niet, wat hij zelf kan beslissen en wat hij moet vragen.

een rondleiding in de afdeling met kennismaking met de collega’s.

Voor de tweede indruk is het belangrijk dat de werknemer gedrukte, goed op elkaar afgestemde documentatie ontvangt zodat hij zich kan oriënteren en de eigen plaats in de organisatie kan begrijpen. Daardoor krijgt hij ook inzicht in de huisstijl van de organisatie.



Introductie in de organisatie

Op de eerste werkdag is het aangewezen dat de nieuwe werknemer een inleiding in woord en beeld krijgt over de onderneming, kennis maakt met een (of meerdere) directielid en contact neemt met de toekomstige chef en medewerkers.

Eventueel kan, naar gelang het opleidingsniveau en de functie, later een meer doorgedreven introductie over de concrete werking van de organisatie plaatsvinden.



6.4.6 Sponsoring



Sponsoring is een wederkerige overeenkomst, waarbij de ene partij (de sponsor) een op geld waardeerbare prestatie levert, waarbij de andere partij (de gesponsorde) communicatiemogelijkheden verschaft, direct of indirect voortvloeiende uit zijn vakbeoefening (sport, kunst), welke overeenkomst is gericht op profijt voor beide partijen.’ 

Twee aspecten springen uit deze definitie naar voren dat deze overeenkomst wederkerig is, en dat deze overeenkomst gericht is op profijt voor beide partijen.

Sponsoring kan als instrument gehanteerd worden binnen het PR-beleid van de organisatie.

De voornaamste vormen zijn sport- en cultuursponsoring.



6.4.7 Donaties



Donaties zijn gelden die worden geschonken door bedrijven of particulieren aan een instelling met een andere doelstelling dan een liefdadige, evenwel zonder dat een tegenprestatie mag worden verwacht of verlangd.

Het gaat om sportverenigingen of culturele instellingen.
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