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1 Public relations op drie niveaus

Wat bedoelen we als we de term 'public relations' ge​brui​ken? Als we de term letterlijk vertalen, dan gaat het over relaties met het publiek, met mensen en groepen van mensen. Relatie is het eerste kernwoord. Communicatie het tweede. Communicaties met relaties vereist beleid. Public relations zonder beleid, welover​wogen uit​gangspunten en strategieën is geen echte public relations.

In de public relations gaat het er meestal om om de communica​tie tussen een organisatie en de publieksgroepen waarmee de organi​satie werkt, tussen de organisatie en de samenleving, binnen de organisatie en tussen organisa​ties onderling. Daar​bij moet gezegd worden dat communicatie niet vanzelf gaat. De communicatie moet dus georganiseerd worden. public relations wordt daarom vaak "de organisatie van de communicatie van een organisatie" genoemd.

1.1 Micro-niveau

	


1.2 Meso-niveau

	


1.3 Macro-niveau

	


2 Definitie van public relations
2.1 Public relations volgens het NGPR

	Public Relations is




De nadruk op de stelselmatigheid van public relations is reeds genoeg gevallen, maar kan niet genoeg benadrukt worden. Onbewuste public relations is dus geen echte public relations.

Wederzijds begrip wordt verkregen door goede relaties. Een relatie is een vorm van regelmatig communicatief contact. Public relations heeft dus vaak met het uitwisselen van informatie te maken.

Het is zeer belangrijk dat je als public relations-verantwoordelijke weet met wie je communiceert. De public relations naar de bedienden toe is essentieel anders dan de public relations die naar studenten ge​richt is. Het publiek binnen en buiten de organisatie wordt opgedeeld in publieksgroepen. 

	Een publieksgroep is




Een groep is een aantal mensen met gelijkgerichte belangen, tegen​stellingen of interesses, en is in zekere mate georgani​seerd. De organisatie oriënteert haar gedrag en houding op deze referentie​groepen.

Er zijn in de publieksgroepen twee hoofdgroepen te onderschei​den: de interne publieksgroepen en de externe publieksgroepen.

2.2 Public relations volgens Fauconnier en van der Mejden
Public relations is: 

· die functie van het management van een organisatie, die zorgt draagt voor de communicatieve relaties die een organisa​tie (nodig) heeft met het publiek;

· met het doel een goed imago van het beleid van de organisa​tie te realise​ren, dat is aangepast aan de maatschappelijke positie waarin de organisatie zich bevindt;

· met het beoogde effect wederzijds begrip te verwerven;

· door middel van advisering aan het management en het ont​wik​kelen en/of uitvoeren van actieplannen.

"functie van het management"

De plaats van public relations in de organisatie is afhanke​lijk van de aard, de omvang en de doelstellingen van die organisatie.

Als een organisatie de public relations zeer belangrijk vindt, zal de public relations-dienst dicht bij de top van de organisatie staan, daardoor is er vanuit de public relations-dienst een mooi over​zicht van heel de organisatie mogelijk. Bovendien heeft de public relations-dienst een gemakkelijke toegang tot de directie en omgekeerd.

De public relations-afdeling heeft dan vooral een adviserende taak hebben en mee het beleid van de organisatie bepalen. De public relations is dan een staffunctie.

Maar als de top van de organisatie niet vindt dat public relations van groot belang is, dan zal de public relations-afdeling een meer uitvoerende taak hebben en niet zo dicht bij de directie gesitueerd zijn. De public relations is dan een lijnfunctie.

	
	


"zorg draagt voor communicatieve relaties" 

Het doel van de public relations is het scheppen en onderhou​den van relaties en contacten. Uiteraard worden hier enkel contac​ten tussen personen bedoeld op basis van communicatie en uitwisseling van informatie.

"met het publiek"

De public relations onderhoudt relaties met enkelingen en groe​pen van personen. Meestal wordt het publiek opgedeeld in een intern en extern publiek.

"een goed imago van de organisatie" 

De identiteit is het feitelijk beeld van de organisatie. Met andere woorden: de ware identiteit van de organisatie zoals de organisatie het zelf ziet. De gewenste identiteit is het beeld dat de organisatie zou willen hebben. De organisatie tracht zelf zijn identiteit en gewenste identiteit te bepalen.

Het imago is het beeld dat de publieksgroepen van de organisa​tie hebben. Het gewenst imago is het beeld dat de organisatie wenst te bevestigen of te creëren bij de publieksgroepen. De publieks​groepen bepalen het imago.

	


Public relations speelt zich af rond deze vier begrippen. Alle activi​teiten van public relations zijn erop gericht om de verschillen tussen deze begrippen zo klein mogelijk of niet bestaande te maken.

"aangepast aan de maatschappelijke positie"

Een organisatie staat niet alleen in de maatschappij. Ze moet rekeningen houden met allerlei wetten; de organisatie moet mensen tewerkstellen en goede produkten maken.

Een organisatie heeft dus haar verantwoordelijkheid. Steeds meer tracht de public relations erop aan te dringen deze ver​ant​woorde​lijkheid op te nemen. Bijvoor​beeld tegenwoordig met het milieu.

"d.m.v. advisering en actieplannen" 

De public relations kan dus zowel adviserende taken als uit​voerende op​drachten hebben. Het kan dus zijn dat de public relations-verantwoordelijke zowel adviezen als plannen moet opstellen en dat hij ook af en toe de handen uit de mouwen moet steken.

Het is niet de bedoeling dat de public relations-verantwoordelijke een specia​list op alle gebieden is, noch dat elke public relations-dienst alle taken die in de public relations mogelijk zijn, moet uitvoe​ren. Vaak wordt er ook gebruik gemaakt van:

- 
externe public relations-adviesbureaus;

- 
free-lancers : fotografen, hostessen;

- 
toeleveringsbedrijven : drukkerijen, audiovisuele bedrijven.

2.3 Andere definities

3 Beeldvorming en imago

3.1 De beeldvorming

Mensen communiceren met de omgeving via de huid. Bij schaamte bloost men en bij angst kan transpireren ernstige vormen aannemen. De huid maakt voor anderen zichtbaar wat men voelt van binnen. De beeldvorming doet dat voor organisaties.

'You are what people think you are' - vrij vertaald met: 'Je bent wat anderen van je maken', is iets dat vaak door organi​satie wordt vergeten. Dat gebeurt niet alleen bij grote orga​nisaties, maar ook bij middelgrote en kleine organisaties. Toch is deze beeldvorming heel belangrijk.

In de PR spelen de begrippen identiteit en imago een centrale rol.

Als er een wezenlijk verschil bestaat tussen imago en identiteit is dat nadelig voor de organisatie:

	·  



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.

3.2 Belang van een sterk imago 

U kent het bedrijf niet.

U weet niet welke producten het maakt.

U weet niets van de reputatie en geschiedenis.

U weet niet wie de klanten zijn.

Wilt u met een dergelijk bedrijf in zee gaan?

Niemand doet graag zaken met een onbekende. Daarom zal een organisatie zich willen onderscheiden. We noemen dat ook wel positioneren. Dit is het zoeken van een plaats in de markt tussen reeds bestaande, vergelijkbare organisaties.

Het doel is steeds het vestigen en versterken van een herken​baar beeld bij de publiekgroe​pen.

Een sterk imago is niet alleen een wezenlijke steun bij de afzet van producten en diensten. Het helpt ook bij de werving van nieuwe medewerkers en het is van belang bij bet scheppen van vertrouwen bij banken en andere externe kapitaalver​schaf​fers.

Een probleem bij het opbouwen van een imago is dat er veel factoren een rol spelen bij de totstandkoming van het imago. Het imago is namelijk: het beeld dat de mensen hebben van een organisatie. Op grond van welke informatie of gebeur​tenissen mensen zich een beeld vormen, bepaalt de organisatie maar ten dele zelf.

3.3 Publieke opinie

In de maatschappij, de samenleving hebben mensen, groepen mensen een beeld, een idee, een mening over bepaalde zaken.

Deze opinie ontstaat en evolueert op basis van wat openbaar wordt gemaakt. 
De publieke opinie is:
	·  



De publieke opinie kan ook via ‘geruchten’ tot uiting komen.

Iets wordt als publieke opinie aangevoeld als de opinies grotendeels overeenstemmend aangevoeld worden.

Bv. 
De meeste Belgen vinden roken ongezond (in tegenstelling tot 40 jaar geleden)

Bv.
De meeste Belgen vinden dat het gerecht niet goed functioneert

Bv.


Bv.


Ook over de organisaties, bedrijven bestaat een openbare mening, die al dan niet uiteenvalt in verschillende meningen volgens de groepen in de maatschappij. Dit oordeel, beeld is dwingend voor de organisaties. Het kan hun bestaan ondersteunen of verhinderen.

3.4 Verspreiding van ideeën - Beïnvloeding van de publieke opinie

Via de massamedia (tv, radio, kranten…) worden ideeën naar de opinieleiders gestuurd.

Opinieleiders zijn personen die bijzonder invloedrijk zijn m.b.t. de vorming van opinies, en die meestal behoren tot dezelfde sociale groep als de ontvangers.
Een opinieleider:

	· 


Van de opinieleider wordt een opinie doorgestuurd naar minder actieve gedeelten van de bevolking. Maar een opinieleider kan evengoed weinig of geen invloed hebben.

Het doel van de ideeënverspreiding blijft altijd dat de boodschap bij de ontvanger terecht komt.

Voorbeelden van opinieleiders:

	


De massamedia kunnen sluimerende (latente) opinies doen uitgroeien tot ‘publieke opinie’, bv. rassenhaat

Uit onderzoek naar het effect van massacommunicatie (communicatie via de media) op de publieke opinie blijkt het volgende:
	· 




Het onderzoek naar de publieke opinie

Het onderzoek naar de publieke opinie gebeurt door opiniepeilingen bij representatief geachte doorsneden van de bevolking.

Een ‘representatief geachte doorsnede’ van de bevolking is een groep mensen waarin het aandeel van bijvoorbeeld jongeren, arbeiders, vrouwen, CD&V’ers, … hetzelfde is als het aandeel van die groepen in de totale bevolking.
3.5 De relatie tussen pr en de publieke opinie

PR ( publieke opinie:

Pr tracht de publieke opinie te beïnvloeden, pr is het antwoord van organisaties op de macht van de publieke opinie.

Publieke opinie ( PR:

De publieke opinie geeft mede vorm en inhoud aan de pr.
De publieke opinie eist openbaarheid. Als er eenmaal een bepaalde mening bestaat is men als bedrijf verplicht een antwoord te geven. Informeren, communiceren is een zeer belangrijk aspect van pr.  Dat daar heel wat werk bij komt kijken bespreek ik hieronder. Communicatie is echter niet voldoende. Een organisatie die steeds uitleg moet geven, gaat toch ten onder.  Het is beter moeilijkheden te vermijden en vooraf heel goed te letten op wat er allemaal in het bedrijf gebeurt. Het organisatiegedrag sturen wordt het belangrijkste werkterrein van de pr-verantwoordelijke. Daarvoor heeft hij terug communicatieve vaardigheden nodig.

Kwetsbaarheid

Wij hebben het over de huid van de organisatie en zoals met alles wat zo zichtbaar is voor de omgeving, is ook het imago kwetsbaar. Het vraagt een lange adem om een positieve beeldvorming op te bouwen en voortdurende inspanning om die te behouden.

Een bestaand ongunstig imago is zeer moeilijk te veranderen. De nawerking van het negatieve is van zeer lange duur.

Er zijn bijvoorbeeld bedrijven die hun zorgvuldig opgebouwde reputatie van de ene dag op de andere dag kwijtraken doordat zij op een verkeerde manier in de publiciteit kwamen.

Een schandaal, een verkeerd product, een onhandig manoeuvre op de markt, milieuverontreiniging... moeten vermeden of hersteld worden (= beeldrestauratie).

Soms kan een beeld niet kapot, dan spreken we van onverstoorbaar beeldkrediet. 

Soms krijg je een geschonden beeld niet meer heel.

Een organisatie houdt er een complex beeldsysteem op na. Er heersen verschillende beelden bij de publiekgroepen! Het is belangrijk dat de pr-verantwoordelijke een duidelijk zicht heeft op dit beeldencomplex. Anderzijds proberen organisaties het zijn (identiteit) te laten samenvloeien met het beeld dat de klant van ze heeft (imago). Via marktonderzoek vergelijkt men het eigen beeld met het beeld van anderen.

Besluit: 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 van een beeldenprofiel:

	BEELDENPROFIEL:

	zwart: IDENTITEIT
	
	rood: IMAGO

	ondernemend
	1    2    3    4    5    6    7
	afwachtend

	open
	1    2    3    4    5    6    7
	gesloten

	dominant
	1    2    3    4    5    6    7
	onderworpen

	modern
	1    2    3    4    5    6    7
	verouderd

	verzorgd
	1    2    3    4    5    6    7
	onverzorgd

	bekend
	1    2    3    4    5    6    7
	onbekend

	goede producten
	1    2    3    4    5    6    7
	slechte producten

	gevarieerde pro​duc​ten
	1    2    3    4    5    6    7
	beperkte producten

	goede prijs/kwaliteit
	1    2    3    4    5    6    7
	slechte prijs/kwaliteitsverhouding

	dynamisch
	1    2    3    4    5    6    7
	stabiel

	goede service
	1    2    3    4    5    6    7
	slechte service

	sympathiek
	1    2    3    4    5    6    7
	antipathiek

	open sfeer
	1    2    3    4    5    6    7
	gesloten sfeer

	vooruitstrevend
	1    2    3    4    5    6    7
	behoudsgezind

	betrouwbaar
	1    2    3    4    5    6    7
	onbetrouwbaar


< 60: positief imago

> 60: negatief imago

[image: image1.jpg]GOED IMAGO IS NATUURLIJK NOG GEEN GOEDE WERKING

De Lijn openbaar bedrijf
met beste imago

BRUSSEL — Openbare bedrij-
ven hebben al bij al niet zo'n
slecht imago bij het brede pu-
bliek. De Vlaamse scoren iets
beter dan de federale. De Lijn
is onbetwist kampioen.

Van onze redacteur
Guy Tegenbos

D AT blijkt uit een imago-onder-
zoek dat verschijnt in het tijd-
schrift Comma dat vandaag voor
het eerst in de krantenwinkels ligt.
Ruim 600 Vlamingen gaven hun
mening over vier openbare bedrij-

ven, twee Viaamse (De Tijfien de

VDAB) en twee federale (De Post
en de NMBS).

De Vlaamse bussen- en tram-
maatschappij De Lijn komt als
openbaar bedrijf met het beste
imago naar voren. Voor haast alle
indicatoren komt ze als beste of op
een na beste openbaar bedrijf uit
debus. De Postkomt verrassend als
tweede uit het onderzoek, bijna op
dezelfde hoogte als de Vlaamse ar-
beidsbemiddelingsdienst - VDAB.

~ De NMBS is hekkensluiter.

Het onderzoek dat dit uitwijst, is
uitgevoerd door TNS Dimarso in
opdracht van de Groep C & Slan-
gen; die geeft het nieuwe tijdschrift
Comma uit. De onderzoekers leg-
den zeshonderd Vlamingen zes
vragen voor over tien openbare en
privé-bedrijven.

Het eerste element dat in reke-
ning is gebracht, is bekendheid.
Daarin halen de openbare bedrij-
ven scores waarvan alleen de beste
privébedrijven kunnen dromen. De
Post is bekend bij de hele bevolking

HET IMAGO VAN DE OVERHEIDSBEDRIVEN

I BEKENDHEID

10 SN Brussels 803

M KLANTVRIENDELIJKHEID

1 DePost
2 Carrefour

10 WIBRA 543

I KWALITEIT

1 Delijn

10 WIBRA

350

(98 procent). De Lijn doet nauwe-
lijks minder (97,6). De VDAB zit
een stukje lager maar scoort even
hoog als de meubelketen Ikea. De
enige uitspringer is de NMBS waar-
van de naam ,,maar” 92 procent
bekendheid scoort.

Inzake kwaliteit heeft De Lijn een
beter imago dan BMW en KBC. Dat
kan tellen. Opmerkelijk is dat die
kwaliteitsinschatting voor De Lijn
gelijk is in alle doelgroepen: man-

nen en vrouwen, hoog- en laagge-
schoolden. Dat laatste is niet het
geval voor De Post: het oordeel van
studenten, gepensioneerden en
huisvrouwen trekt het cijfer van het
kwaliteitsimago van De Post om-
hoog, terwijl de mannen en de
hoger opgeleidenhet cijfer naar be-
neden trekken. Bij de NMBS zijn
hetde jongeren en de studenten die
het kwaliteitscijfer omhoog trek-
ken, en de hooggeschoolden die

het weer omlaag trekken. Merk-
waardig is dat de West-Vlamingen
meer dan alle andere Vlamingen
tevreden zijn over de kwaliteit van
de spoorwegen.

Hooggeschoolden en jongeren
zijn veel meer dan anderen tevre-
den over de kwaliteitvan de dienst-
verlening van de VDAB. Dat gepen-
sioneerden niet zo'n hoge pet op
hebben van de VDAB kan niet veel
kwaad. Dat 55-plussers hun onte-
vredenheid over hun positie op de
arbeidsmarkt afwentelen op de
VDAB, zou kunnen verklaren
waarom zij weinig waarde hechten
aan de dienstverlening van de ar-
beidsbemiddel:

r dat de
AB. geen

I zien, is wel proble-
matisch. Zij hebben de VDAB meer
nodig dan de hooggeschoolden.

Merkwaardig is dat De Post inza-
ke Kklantvriendelijkheid = hoog
scoort, zelfs beter dan Carrefour
dat vroeger elke dag zijn miljoen
klanten moest verdienen. De Lijn
scoort voor klantvriendelijkheid
beter dan Ikea. De KBC-bank beter
dan de NMBS en de VDAB.

Wilt u er werken? Op dat criteri-
um scoren de overheidsbedrijven
slecht. Positieve uitschieter is de
VDAB die enkel door het privébe-
drijf KBC geklopt wordt. De Lijn, de
NMBS en De Post scoren laag.

Op de vraag of de openbare de-
drijven klaar zijn voor de koriende
tien jaar, heeft het publiek een vrij
negatief oordeel. De VDAB kan zich
handhaven. De Lijn scogrt maar ge-
middeld en de NMBS en De Post
scoren slecht.

Het onderzoek gaat niet over de
werking van deze bedrijven, maar
over de kijk van de bevolking erop.
Er werd niet nagegaan of de onder-
vraagden ook gebruikers waren.




4 Publieksgroepen

4.1 Begripsomschrijving

	


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 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? 

	· 



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

Bij public relations denken de meeste mensen aan de communicatie van een organisatie met de buitenwereld, de externe communicatie. De term pr suggereert dat ook enigszins. Zeker, de externe activiteiten vormen een belangrijk onderdeel van het pr-beleid. Maar de interne communicatie is minstens zo belangrijk. Tegenwoordig is bijna iedereen het erover eens dat personeel 'het belangrijkste bezit van de organisatie' is. Desondanks zijn er nog veel organisaties die zich niet daarnaar gedragen.
4.2 Indeling

Niet alle groepen zijn even belangrijk. De graden van afhankelijkheid en betrokkenheid zijn belangrijke criteria om een onderscheid te maken tussen de verschillende publieksgroepen.

Indeling op basis van graad van afhankelijkheid:
	· 




Indeling op basis van graad van betrokkenheid

	· 




5 Public relations en andere vormen van communicatie
Er zijn grote verschillen tussen public relations en de andere communicatie​vor​men zoals propaganda, marketing, reclame en voorlichting.

Het belangrijkste verschil is de doelstelling van de communi​catie: deze is ofwel informatiegericht (de ontvanger staat centraal) ofwel uit op beïnvloeding (de zender is belangrijk).

	Persuasieve communicatie


	Niet-persuasieve communicatie


Maar er bestaan ook enkele over​eenkomsten tussen de verschil​lende com​munica​tievormen. Een gegeven hebben ze allen gemeen: ze zijn allemaal gebaseerd op communicatie. Communicatie-uitingen hebben dan ook vaak vele raakvlakken.
[image: image2.wmf]
5.1 Communicatie

Communicatie is het proces waarbij de zender de intentie heeft om via een medium een boodschap over te brengen naar een ontvanger.

	


Elke communicatieproces begint bij een zender (Z). Een zender wil iets overdra​gen, de boodschap (B), aan de ontvanger (O). De ver​pakking, het geschikte middel om de boodschap over te brengen, is het medium (M). De reactie van de ontvan​ger op de boodschap is de feedback (F). Als de zender weer reageert, spreken we van terug​koppeling (T).

Storing op de communicatie: ruis en redundantie
Bij elke communicatie is er een verstoring mogelijk, ruis. We spre​ken van interne ruis als één van de elementen van het communica​tieproces zelf voor de storing zorgt. Ruis kan ook uit de omgeving komen, dit is dan externe ruis.

Indien bij een communicatie overbodige informatie wordt over​gebracht, dan noemen we dit redundantie. Overbodig in de zin dat de informatie geen nieuws bevat. Als een boodschap teveel redund​antie bevat, kan dat de ontvanger irriteren (interne ruis vormen dus). Redundantie kan echter ook nuttig zijn, met name bij monde​ling communicatie.

Criteria voor communicatie

Een belangrijke vraag is steeds wanneer er sprake is van een geslaagde commu​nicatie?

Voor er communicatie heeft plaatsgevonden, moet er aan enkele criteria voldaan worden: 

Intentionaliteit

	


Geslaagdheid

	


Wederkerigheid

	


Soorten communicatie

Verbale en non-verbale communicatie

	


Intrapersoonlijke, interpersoonlijke communicatie en massacom​munica​tie

	


5.2 Propaganda

	


Propaganda wil dus aanhang winnen, een zo groot mogelijke groep (of partij) bouwen met mensen die allemaal dezelfde overtuiging hebben, allemaal hetzelfde denken.

Het verschil tussen public relations en propaganda maken, is niet zo gemak​kelijk. Ze trachten immers allebei de publieke opinie te beïnvloeden. 

Toch kan men zeggen dat bij public relations de ontvanger, de medemens dus, gerespecteerd wordt als gesprekspartner terwijl propaganda de ontvan​ger liever als een domme aanhanger be​kijkt.

Ook wordt (meestal) bij public relations de informatie in de bood​schap niet verdraaid of verzwegen. Bij propaganda worden vaak halve waarheden of leugens gebruikt.

5.3 Publiciteit

	


Dus alles wat men onderneemt om in het licht van de schijnwer​pers te komen, is publiciteit.

Public relations kan dus ook leiden tot publiciteit. Bijvoor​beeld bij de organi​satie van een grootse open deur dag of bij de officiële opening van nieuwe bedrijfsge​bouwen. Public relations is trouwens uit de Publiciteit ontstaan.

5.4 Marketing

Marketing is een wetenschap die zich bezighoudt met het maat​schappe​lijk ver​schijnsel van de bevrediging van de behoef​ten aan goederen en dien​sten.

Marketing is ontstaan in de Verenigde Staten. Tussen de twee we​reldoorlogen in is deze economische wetenschap gegroeid. Voor de eerste maal werd er gedacht vanuit de markt of de consu​ment.

De marketingfunctie is een lijnfunctie in de organisatie, met verte​genwoordi​gers in het bestuur van de organisatie.

Marketing en public relations worden beiden als een manage​ment​functie of  manage​mentsfilosofie beschouwd. Maar voor marketing is public relations een onderdeel van promo​tie terwijl public relations vindt dat marketing een lijnafdeling is waarmee nauwe samen​wer​king bestaat.

Hoewel marketing en public relations vaak in één adem worden uitgesproken, zijn er verschillen tussen beide communicatie​vormen.

Marketing en public relations maken deel uit van de communica​tie-mix: de wijze waarop een organisatie communiceert met de maat​schappij en de interne zijde van de organisatie.

De doelgroepen van marketing verschillen meestal van de pu​blieks​groepen van de public relations. Public relations gaat breder, meer maat​schappelijk te werk terwijl marketing ge​richt, commercieel is.

Marketing bewerkt het produktimago (Brand Image), public relations tracht een goed bedrijfsimago (Corporate Image) te creëren dat een gunstige invloed heeft op het produktimago.

De marketing-mix

De marketing-mix is de verzamelnaam voor het geheel van de marketingin​strumen​ten. Deze instrumenten zijn samengebracht in de vier P's:

	


Binnen de vier P's kan men nog onderscheiden:

	Produkt

	- de kwaliteit van het produkt 
	

	- de produktkenmerken
	

	- de produktmogelijkheden
	

	- de produktvormgeving
	

	- de merknaam
	

	- de verpakking
	

	- de omvang/de inhoud
	

	- de service
	

	- de garantie 
	

	Plaats

	- de ingeschakelde verkoopkana​len 
	

	- de plaats in de winkel
	

	- de voorraadvorming
	

	- het transport
	

	Prijs

	- de prijs in de prijslijst
	

	- de kortingen
	

	- de krediettermijn
	

	- de betalingsvoorwaarden
	

	Promotie

	- de persoonlijke verkoop
	

	- de verkoopspromotie
	

	- de reclame
	

	- de publiciteit
	

	(- de public relations)
	


Het uiteindelij​ke product is steeds een compromis tussen de wensen van de producent en de consument.

5.5 Reclame

	


Reclame is - kort samengevat - onpersoonlijke verkoop aan een doelgroep via betaalde massamedia. 

Persoonlijke verkoop is steeds beter maar ook duurder.

	Een doelgroep is




Net zoals marketing zorgt reclame voor het brand image, ter​wijl public relations een goed corporate image nastreeft.

Bij reclame is de boodschap steeds commercieel en tegen beta​ling verspreid, bij public relations is de communicatie niet altijd com​mercieel gericht en zijn de media vrij.

Bovendien is de public relations een vorm van communicatie die vanuit de gehele onderneming moet uitgaan, reclame is een com​municatie​vorm die enkel vanuit de marketingafdeling ver​trekt.

5.6 Voorlichting 

	


Het doel van voorlichting is de mensen bewuster te maken en hun zo intelli​genter en beter te laten functioneren in de maatschappij.

Voorlichting wordt meestal gegeven door de overheid om de bevol​king te informe​ren over bepaalde gezondheids- (AIDS), reglemen​taire (Wetten) of veiligheids​problemen (Kijk Uit).

Vele sociale organisaties (Rode Kruis, Amnesty International) doen ook aan voorlichting en steeds meer en meer bedrijven besteden veel aandacht aan bijvoorbeeld de veiligheid op het werk.

Voorlichting wil dus de mens beschermen en opleiden naar een gezond en lang leven. Men kan moeilijk stellen dat dit het doel is van public relations. Het gebeurt echter vaak dat in een organisatie de public relations voorlich​tingstechnieken gebruikt als deel van een actieplan.













PR-theorie - 21

