Persrelaties

21
Inleiding


21.1
Algemene principes


31.2
De media


42
De persconferentie


63
Het persbezoek


74
De perslunch en -bijeenkomst


85
Het interview


106
Het persartikel


117
Het persbericht


138
Het radio- en televisiedebat


159
Institutionele reclame




[image: image3.jpg]VIM pakte te vroeg
uit met brlef Fabiola

[BRUSSEL
Belga

e commerciéle tv-zender
VIM doorbrak woensdag
het embargo dat het
paleis had ingesteld op de open
brief van koningin Fabiola. In
die brief, die gisteren in alle
kranten stond, brengt Fabiola
hulde aan haar tien jaar gele-
den overleden man Boudewijn.

De brief mocht pas vanaf een
uur s nachts officieel in de
pers  verschijnen. Voor de
geschreven pers was dat geen
probleem aangezien de kran-
ten de volgende ochtend ver-
schijnen. VIM kon het echter
niet laten om al in haar jour-
naal van 19 uur de brief te
bespreken.

Het paleis vroeg de media om
het embargo te respecteren
omdat de brief pas openbaar
gemaakt mocht worden op de
10-jarige verjaardag van het
overlijden van Boudewijn giste-

ren. De zender in Vilvoorde
voelt zich wuitgesloten van
zulke embargo’s. “Voor ons pri-
meerde het nieuws. Als we het
later hadden gebracht, dan
zouden we achterlopen op de
kranten”, zegt Mark Vanlom-
beek, woordvoerder van VIM.
Ook de VRT doorbrak nadien
het embargo in het radio-
nieuws van 20 uur en in het
laatavondjournaal. Zowel aan
de Reyerslaan als in Vilvoorde
vinden ze dat het paleis zich
zou moeten bezinnen over de
communicatie naar de media.
Beide zenders respecteren naar
eigen zeggen zeer strikt juridi-
sche embargo’s omdat die in
het belang van het onderzoek
of ter bescherming van slacht-
offers worden ingesteld. In dit
geval was er echter geen speci-
fiek belang dat opwoog tegen
de nieuwswaarde, redeneren
VIM en VRT. Het paleis gaf
voorlopig geen. commentaar
over het incident.




1 Inleiding

Het grootste en belangrijkste deel van PR wordt uitgeoefend via de pers. Persrelaties vormen dus een essentieel onderdeel van PR, om een imago op te bouwen. Het is een middel om de publieke opinie te beïnvloeden. 

Hieronder vind je een overzicht van voor- en nadelen van persaandacht:
· publieksgroepen worden zeer snel bereikt;
· het publiek gelooft meestal wat de media meedelen;
· je bereikt zeer veel mensen;
· grote invloed op je imago;
· het kost weinig geld;
· vervorming van informatie.
De media worden gezien als een intermediaire publieksgroep.

1.1 Algemene principes
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et staat nu ook zwart op
Hwit geboekstaafd in de

onderzoeksliteratuur:
Belgische bedrijfsleiders zijn
zich zeer bewust van hun repu-
tatie, en denken dat die onlos-
makelijk is verbonden met het
omzetcijfer van hun onderne-
ming.

Ze staan daarmee bovenaan
op de lijst van 800 algemene
directeurs uit Europa en de Ver-
enigde Staten die het communi-
catiebureau Hill and Knowlton
ondervroeg over hoe belangrijk
hun reputatie en die van hun
bedrijf is. De resultaten staan in
een jaarlijks rapport getiteld
Corporate Reputation Watch,

dat het bedrijf publiceert. Belgi-
sche algemeen directeurs staan,
met 65 procent van de antwoor-
den, bovenaan op de lijst van
bedrijfsleiders die een correla-
tie zien tussen reputatie en ver-
koop. Alleen Nederland doet
het ‘iets’ beter, met 66 procent.

Waar een Belgische bedrijfs-
leider vooral over blijkt te val-
len, zo zegt het onderzoek, is
negatieve kritiek in de media.
Sterker nog: de gemiddelde Bel-
gische bedrijfsleider denkt
meer te vrezen te hebben van
de pers dan van natuur- of ande-
re rampen. Bijna drie op de vier
bedrijfsleiders (71 procent) vin-
den dat de pers hun goede

naam ernstige schade kan toe-
brengen. Belgische directeurs
scoren op dat element overi-
gens het hoogste voor de hele
onderzoeksgroep. Ze denken
daarbij vooral aan de gedrukte
pers, zo blijkt uit de resultaten:
audiovisuele en on-linemedia
hebben in de perceptie van Bel-
gische directeurs een minder
grote impact dan de geschreven
pers. “Slechts één op de vijf Bel-
gische algemeen directeurs ziet
het internet als een bedreiging
voor de goede naam van zijn
bedrijf’, zegt managing direc-
tor Paul Beyaert van de Belgi-
sche pr-afdeling van het bedrijf.

Een en ander betekent ook dat

Belgische directeurs in zeer uit-
gebreide mate - want 82 procent
van de onderzoeksgroep vindt
dit - belang hechten aan com-
municatie om de goede naam
van hun bedrijf hoog te hou-
den. Die moet evenwel op een
correcte manier worden uitge-
voerd, voegen ze eraan toe.

De doordeweekse Belgische
bedrijfsleider denkt in toene-
mende mate dat de aandeelhou-
ders een invloed hebben op de
bedrijfsreputatie (dat zegt 45
procent van de respondenten),
en veel minder ceo’s dan vorig
jaar kennen diezelfde eer toe
aan zichzelf (nu nog 53 procent,
tegenover 74 procent vorig jaar).

Vooral in tijden van expansie,
zegt driekwart van de’bedrijfs-
leiders in Belgié, is die zo

gekoesterde reputatie overigens
zeer belangrijk.
(RMe)



Het bericht moet nieuwswaarde hebben. De criteria voor een goed nieuwsbericht zijn:

· het moet van belang zijn voor veel mensen;

· het moet actueel zijn;

· het moet uit een betrouwbare bron komen;

· er moet een menselijk aspect aan vastzitten (human interest).

Pas op voor wat de concurrentie met uw informatie zou kunnen doen:

· scherm het nieuws af;

· laat het nieuws rusten (onder embargo).

De pr-verantwoordelijke moet respect opbrengen voor de tijd en de aandacht van de journalisten:

· beperken tot het meest interessante;

· op tijd het nieuws doorspelen.

Het bericht moet zo objectief mogelijk zijn:

· gebruik geen reclamestijl;

· vermijd het zwartmaken van de concurrentie;

· druk geen merknamen door.

In alle omstandigheden trachten openheid te creëren:

· toegeven verhoogt de geloofwaardigheid;

· vermijd een verkeerde interpretatie.

De pr-verantwoordelijke kan een vertrouwensrelatie opbouwen met de journalist maar moet tegelijkertijd de zelfstandigheid van de journalist respecteren:

· off the record-informatie schept een relatie;

· sluit nooit een kritische houding uit.

De kennis van de eigen organisatie is noodzakelijk. Onder "Ken Uzelf" verstaat men de basisdocumentatie:

· de structuur, de geschiedenis, de producten;

· het organogram, de directie, de kaders, de deskundigen.

De pr-verantwoordelijke moet steeds bereikbaar zijn.

Namen, data en getallen worden steeds schriftelijk doorgegeven.
1.2 De media

Behoudt een overzicht van het medialandschap:

· eigenaarstructuur van de media;

· inhoudelijke kenmerken van de media;
· vormelijke kenmerken van de media;

· publiek van de media.

Nieuwe trends in de media:
· de toenemende druk van de commercie;

· de versnelling van het nieuws;

· de groeiende oppervlakkigheid van de pers;

· het gevecht tegen de stadslegendes en de indy-media.

Ga zorgvuldig na welke media interesse kunnen hebben voor bepaalde berichten:

· niet altijd via Belga;

· stel een moederlijst op: alle journalisten, media en persagentschappen.

2 De persconferentie

Een bedrijf of organisatie roept de media samen en speelt tegelijkertijd informatie door aan verschillende journalisten. Bovendien krijgen de journalisten de kans om vragen te stellen.

Het bijwonen van een persconferentie behoort tot het werk van de journalist. Maar in de regel zal hij meer voelen voor een persoonlijk gesprek. Vele nieuwsfeiten kunnen trouwens in een persbericht afgehandeld worden. Met het geven van een persconferentie loopt men het risico dat er weinig journalisten komen opdagen.

Een persconferentie is noodzakelijk om achtergrond bij feiten, jaarverslagen, e.d. te geven; om demonstraties te geven; om geruchten uit de wereld te helpen; bij ongelukken in het bedrijf; bij massaontslagen...

De basisregel is: de bereidheid tonen om zo volledig mogelijk opening van zaken te geven.

De keuze van het tijdstip van de persconferentie:

· op een dinsdag, woensdag of donderdag (bepaalde rubrieken hebben een vaste dag in de krant);

· niet voor 10 u. en na 16 u.;

· in de komkommertijd kan men overaandacht krijgen.

De plaats van de persconferentie:

· zo dicht mogelijk bij de eigen organisatie of in de organisatie. Denk aan het thuisvoordeel;

· of dicht bij de journalisten: vb. het Pershuis;

· de criteria zijn: de geschiktheid van de zaal (audiovisuele apparatuur, aangepast voor radio en televisie), de akoestiek, de zichtbaarheid, de catering, de parkeermogelijkheid.

De uitnodiging:

· gebeurt schriftelijk, per fax, per mail, uitzonderlijk telefonisch wegens tijdgebrek of als er weinig journalisten zijn;

· 14 dagen op voorhand verzonden naar de hoofdredacteur en/of de rubriekjournalist;

· inhoud: het thema, datum en uur, plaats, eventuele catering, naam en adres van de initiatiefnemer;

· ingesloten zit een gefrankeerde en geadresseerde antwoordkaart;

· een uitnodiging kan op de persagenda van Belga (http://www.pressagenda.be) opgenomen worden;

· dagen voor de persconferentie kan een persoonlijk, telefonische follow-up goede resultaten opleveren.

De duur van de persconferentie:

· de inleiding mag een kwartiertje duren;

· daarna 45 minuten voor vraag en antwoord;

· met een half uur reserve is de maximumduur 1 1/2 uur.

Voorbereiding van de persconferentie:

· selectie van de sprekers: beperk het aantal sprekers en gebruik alleen die die uit eigen gezag kunnen spreken. Een externe deskundige kan de aantrekkelijkheid van de PC verhogen. Vermijd meningsverschillen door afspraken;

· bereid de sprekers voor: stel kritische, moeilijke vragen aan de sprekers;

· stel een persmap samen: samenvatting of de integrale tekst, relevante mededelingen over de sprekers, persfoto's, documentatie, korte beschrijving van de organisatie, eventueel een persartikel of persbericht;

· catering: hangt af van budget en doelstelling, altijd een eenvoudige zakenlunch, verbetert de relaties, zeker na een lang persconferentie in de voormiddag.

De persconferentie zelf:

· het onthaal: duidelijke verwijzing naar persconferentie. Het hoofd van de pr-dienst groet persoonlijk de journalisten. De journalisten krijgen de persmap, een naambadge en tekenen de aanwezigheidslijst. Een hapje en een drankje kan nu ook;

· de zaal is het werkterrein van de journalist: zorg voor goede verlichting. De sprekers zitten niet in de zaal. De aanwezigheid van een telefoon is een pluspunt;

· de inleiding: de pr-verantwoordelijke dankt de aanwezigheid, stelt de sprekers voor, zet het programma uiteen. Een (andere) verantwoordelijke leidt dan de persconferentie, verdeelt het woord en vat samen. De sprekers hebben allen een naambordje;

· de vragen: doe alsof U oprecht antwoord. Als het antwoord moet opgezocht worden, doe dat dan zo snel mogelijk achteraf. Houd na de persconferentie nog wat tijd over voor navragers en individuele gesprekken.

Relatiegeschenken zijn geen gewoonte bij persconferenties. In ieder geval nooit een bedrijfsvreemd voorwerp kiezen. Als het om een eigen product gaat, moet het functioneel zijn (verband houden met de persconferentie), mag het niet te kostbaar zijn en het karakter van "een aardigheidje" niet te boven gaan.

3 Het persbezoek

Journalisten worden uitgenodigd voor een werkbezoek aan de organisatie waarbij men de infrastructuur, de procedures en de technieken in werking kan tonen.

Het persbezoek wordt uiteraard alleen ingericht bij een speciale gelegenheid of om diepte te geven aan bepaalde producten en diensten: 

· speciale gelegenheden: opening nieuwe gebouwen, ingebruikname van nieuwe voertuigen en toestellen, de eerste steenlegging;

· diepte geven aan producten en diensten: de test van een nieuwe autotype, de assemblage van een Airbus, de atmosfeer van een nieuwe vakantiebestemming.

Vooraf worden de publieksgroepen die men wil bereiken uitgekozen. Dan kiest men de media die deze publieksgroepen consulteren. De pers wordt dan ook beschouwd als een doorgeefluik van informatie naar de kijker/luisteraar/lezer toe:

· maak een keuze tussen vakpers en algemene pers;

· gebruik de moederlijst van de persconferentie;

· het aantal journalisten hangt af van de beschikbare ruimte en het budget.

Het persbezoek is "een werkbezoek", geen "snoepreisje". Daarbij dient men echter wel te bedenken dat het onthaal van bijvoorbeeld de autopers traditioneel op een volstrekt andere, meer Bourgondische wijze gebeurt, dan de manier waarop journalisten uit de sociale sector ontvangen worden.

Uitnodiging wordt minstens een maand op voorhand verstuurd. Uiteraard voorzien van een antwoordkaart:

· vermeld op de kaart eventueel het partnerprogramma;

· motiveer de journalisten om aanwezig te zijn ("scoop", "primeur");

· stuur een week voor het bezoek een pakketje met documentatie, dagschema's en partnerprogramma op.

Het verloop van een standaard persbezoek:

· het onthaal: inleiding door de pr-verantwoordelijke met een situering van de organisatie en de afdelingen. De journalisten krijgen een persartikel en worden gevraagd de werknemers niet te storen. Geef a.v.-materiaal indien nodig;

· de rondleiding: door een deskundige of de pr-verantwoordelijke. Een 2-uur durend bezoek langs de afdelingen (verwittig de verantwoordelijken);

· de vraagronde: de journalisten kunnen vragen stellen aan de gids en de dienstverantwoordelijken;

· van 9/10 tot 17/18 uur voor een ééndaags bezoek.

Het sleutelwoord hier is: repeteren.

4 De perslunch en -bijeenkomst

De pr-verantwoordelijke tracht dankzij een etentje met één of meerdere journalisten contacten te leggen en de relaties te verbeteren.

Een formele vindt steeds plaats in een V.I.P.-restaurant:

· een restaurant met een goede prijs/kwaliteitsverhouding;

· niet te luxueus en aangepast aan product of dienst; 

· de tafel- en eetmanieren zeggen veel over de gast(en);

· denk er steeds aan dat je een vertegenwoordiger van de organisatie bent.

Bij een persbijeenkomst wordt een geselecteerde groep van journalisten één- of tweemaal per jaar uitgenodigd om 'off the record'-informatie door te geven.

5 Het interview

'Everything you say can be used against you!'

Een journalist komt niet om de geïnterviewde onderuit te halen, maar toch moet de geïnterviewde:

· zich elk moment realiseren dat hij een 'professional' tegenover zich heeft;

· onthouden dat de journalist niet voor 'off the record'-informatie gekomen is;

· pas absolute zekerheid hebben over uitspraken die hij niet gezegd heeft, als hij ze niet gezegd heeft.

De journalist bevindt zich in sterke positie omdat hij het interviewen onder de knie heeft. Ook de geïnterviewde is in het voordeel omdat hij het onderwerp beter kent dan de journalist.

De voorbereiding van de geïnterviewde is essentieel: de mediacoaching:

· oefen en repeteer het interview in via een rollenspel;

· vraag tevoren waarover het interview zal gaan;

· stel zelf een persmap samen met zelf-geselecteerde info, vragen en antwoorden, cijfers, grafieken, foto's. Dit verkleint de kans op foute citering van cijfers en gegevens;

· maak tevoren afspraken over het lezen van de tekst van het interview. Gezegde zaken blijven gezegde zaken. Enkel verbeteringen en aanpassingen mogen.

Het interview zelf mag geen sologebeuren van de journalist zijn:

· laat de inleiding van het gesprek niet alleen aan de journalist over;

· gebruik spreektaal. Geen jargon, tenzij voor vakpers;

· breng zelf bepaalde punten aan de orde;

· laat jezelf in een vertrouwde omgeving interviewen;

· doe geen mededelingen 'off the record';

· probeer niet de stiltes in een gesprek op te vullen (Wilt U nog koffie?);

· ook de small-talk hoort nog bij het interview.

De pers kan U telefonisch benaderen:

· zorg ervoor dat de telefonist(e) weet met wie journalisten moeten doorverbonden worden;

· voorkom 'overval-situaties'. Bij gevaarlijke onderwerpen noteer je best de vragen en bel je de journalist enkele ogenblikken achteraf terug op;

· ga alleen live als het geen problemen oplevert. Stel anders uit of wijs het verzoek af.
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6 Het persartikel
Het persartikel is een conceptartikel, gemaakt door de organisatie, dat overgenomen kan worden - met of zonder wijzigingen - door de journalist.

Het persartikel is een bijvoegsel bij de persmap. Het dient om het werk van de journalist te vergemakkelijken en te vermijden dat er foute gegevens en cijfers worden vermeld.

De vorm van het persartikel is samen te vatten in zeven punten:

· de openingsalinea;

· de probleemstelling of situering;

· de zoektocht naar de oplossing;

· de oplossing;

· de toepassing van de oplossing;

· de slotalinea;

· de controle van de bronnen en de bevestiging van de informatie.

Deze punten moeten niet in deze volgorde uitgeschreven worden:

· begin met de punten 3, 4 en 5: deze vormen het middenstuk;

· schrijf dan een interessewekkende inleiding;

· de slotalinea moet voldoening schenken.

De inhoud moet:

· zo objectief mogelijk zijn;

· een beetje verhalend klinken;

· door een deskundige nagelezen worden.

Gebruik voor het persartikel een uitzonderlijk soort briefpapier, met de mededeling "PERSARTIKEL".

Persfoto's moeten uiteraard van goede kwaliteit zijn:

· zwart/wit, 13 op 18 cm;

· glanzend;

· voorzien van een tekstetiket op de achterkant.

7 Het persbericht
Een persbericht is een bericht dat men naar de pers stuurt en dat enkel vermeldenswaardige feiten bevat, en geen oordelen, opinies of reclameboodschappen.

De 3 pijlers van de redactionele dagbladvulling zijn:

· de eigen nieuwsgaring;

· de nationale en internationale persagentschappen;

· de persberichten.

Het persbericht moet aan 4 criteria voldoen:

· het moet een groot aantal mensen aanspreken;

· het omvat een algemene zaak;

· het bevat een menselijk element ('human interest');

· het komt uit een betrouwbare bron.

Zo'n 90 tot 95 % van de persberichten verdwijnt in de prullenmand.

Goede persberichten zijn kort:

· maximaal 1 1/2 vel A4, liever 1 vel A4;

· wezenlijk verschillende onderwerpen mogen niet in één persbericht aan bod komen;

· gebruik geen superlatieven;

· de openingsalinea moet al het nieuws bevatten;

· de lokale betekenis in een afzonderlijke alinea behandelen;

· gebruik korte, eenvoudige zinnen;

· gebruik speciaal briefpapier met de vermelding "PERSBERICHT-COMMUNIQUÉ DE PRESSE- PRESS RELEASE";

· de titel is uiterst belangrijk: zeg gewoon waarover het persbericht gaat;

· vermeld de referentie van de contactpersoon;

· het persbericht moet zonder een begeleidende brief verstaanbaar kunnen zijn;

· typ het persbericht met een grote regelafstand en met een grote marge (25), zodat de journalist de tekst makkelijk kan aanpassen;

Sommige persberichten verschijnen onder embargo: het woord ‘embargo’ vergezeld van een datum en tijdstip betekent dat je de journalist vraagt om je persbericht ‘vast te houden’, dus niet te publiceren voor dat tijdstip. Deze vraag of aanduiding verplicht de journalist echter tot niets.
Verspreid het persbericht in een verstevigde omslag als er persfoto's worden meegestuurd:

· stuur het persbericht naar de kranten, persagentschappen, radio en tv aan de hand van de moederlijst;
· of gebruik www.belgadirect.be; 
· op dagen met weinig nieuwsaanbod (maandag of zaterdag);

· verwittig de medewerkers, deskundigen en verantwoordelijken van de organisatie.

De Jefkins-formule voor het persbericht: SOLAADS

· de beginalinea:
SUBJECT




ORGANISATION




LOCATION

· het middenstuk:
ADVANTAGES




APPLICATIONS




DETAILS

· het slot

SOURCE

8 Het radio- en televisiedebat

Het verschil tussen de geschreven pers en de elektronische media is enorm groot. Hoewel er vaak minder mensen kijken/luisteren dan lezen is de impact van radio en televisie groter.

Het werken met radio en televisie kan op verschillende manie​ren gebeuren:

· het gesprek onder vier ogen;

· het panelgesprek: neem het woord en wees niet al te beleefd als het een verhit debat wordt;

· op afstand: doe alsof je in de studio zit;

· met de telefoon;

· buiteninterviews: met thuisvoordeel.

Als radio en televisie om een interview vragen, denk dan goed na:

· vraag wanneer, waar, hoelang, door wie?;

· neem een denkpauze;

· bel dan terug en antwoord;

· indien ja, nog enkele vragen:

· Waarom wordt dit programma gemaakt?

· Waarom juist U?

· Wat was hun bron van informatie?

· Wordt het live of ingeblikt?

· Wordt er nog ander materiaal getoond?

· Wie verschijnt er nog in het programma?

De voorbereiding is hier essentieel:

· ga erheen om te zeggen wat je wil zeggen en niet wat zij willen dat je zegt;

· breng goed, positief nieuws;

· bereid de boodschap voor;

· vat de boodschap samen: herhaal één keer;

· gebruik anekdotes;

· maak vergelijkingen.

Net voor je naar de studio gaat, moet je letten op kleding en uiterlijk:

· draag makkelijk zittende kleding;

· draag geen strepen of ruiten, vooral geen kleine: die hebben een strobo​scopisch effect;

· even verwarrend zijn glinsterende juwelen, dasspelden;

· draag geen opzichte kleuren (rood, geel) of kleuren die vloeken;

· bijna zwart of wit is in orde;

· bekijk jezelf nog eens in de spiegel.

Het onthaal in de studio is niet altijd dat van grote gasten en de rode loper.

De studio zelf mag afschrikwekkend en warm zijn met al die lampen, technici en apparaten:

· laat de opnameverantwoordelijke zeggen waar je moet zitten;

· laat de geluidstechnicus zijn werk doen;

· controleer een laatste maal je uiterlijk;

· doe de stemtest met normale stem;

· kijk naar de interviewer, niet naar de camera's;

· wees expressief maar niet manisch of irriterend;

· rook niet.

Het interview zelf:

· articuleer goed;

· gebruik dialect als het kan;

· laat de interviewer u niet zonder meer in de rede vallen;

· corrigeer ieder niet op correcte uitspraak;

· gebruik geen jargon;

· ga nooit in de verdediging;

· bedenk dat er maar één kijker is;

· laat u niet op een zijspoor brengen;

· maak een alerte indruk;

· als de interviewer u verrast, laat dat dan weten aan de kijker;

· pas op voor de stiltes;

· ken de feiten;

· maak u niet kwaad;

· let erop dat de interviewer geen schade kan aanrichten met het laatste woord.

9 Institutionele reclame

Met institutionele reclame of 'Corporate Advertising' communi​ceert een organisatie via advertenties in de media recht​streeks tot het grote publiek. Het is reclame, gericht op het vestigen of bevestigen van een positieve houding t.o.v. het bedrijf als geheel.
Deze vorm van reclame is de laatste jaren vrij populair geworden, niet in het minst omdat zij perfect past in een zogenaamde ‘corporate image’-strategie of een communicatie-strategie gericht op een gewenste beeldvorming bij de doelgroepen. 

Een bijzondere vorm van institutionele reclame is de pleitreclame of polemiserende reclame; daarbij wordt door een organisatie letterlijk gepleit voor haar standpunt in één of andere vaak controversiële materie. Een goed voorbeeld vinden we bij de tabaksproducenten die, voor het verbod op tabaksreclame, argumenten van antirookcampagnes probeerden te weerleggen. In dezelfde sector is er overigens steeds pleitreclame geweest voor reclame en tegen wettelijke beteugelingen van tabaksreclame. Pleitreclame kan ook gevoerd worden als een soort compensatie voor negatieve berichten in de media.

Naarmate de discussie met betrekking tot economische, ecologische en andere beslissingen meer en meer in het openbaar gevoerd worden zal er meer pleitreclame in de media opgenomen worden. 

Corporate Advertising kan verschillende doelen hebben:

· de verbetering van de relaties met de consumenten: door sfeer- en imago​verbe​tering, profilering van de identiteit;

· het innemen van standpunten t.a.v. maatschappelijke proble​men en politie​ke zaken: milieuproblemen, vestigingen in landen met dubieuze regimes;

· het verbeteren van de financiële positie: werving van nieuwe aan​deel​hou​ders, beter imago in financiële wereld;

· de verbetering van de relaties met de onmiddellijke omgeving;

· de verbetering van de relaties met de eigen medewerkers: vergroting van de herkenning, betrokkenheid.

Het algemeen doel van Corporate Advertising is het op peil houden van het corporate image.

Een organisatie die aan Corporate Advertising doet, is er zeker van dat de informatie gepubliceerd wordt.

De Corporate Advertising gebruikt dezelfde technieken als gewone reclame. Toch is het beter:

· de AIDA-vorm te gebruiken boven de COSYMA

· meer de nadruk te leggen op het verstandelijke dan op het  emotioneel vlak
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5 COMMUNIQUE VAN RENAULT TRUCKS BELGIUM

' Het parket van Mechelen heeft vorige week aangekondigd dat
twee directeurs van Renault Trucks Belgium in verdenking wer-
den gesteld.

In het kader van dit onderzoek, heeft er een huiszoeking plaats-
gevonden in de burelen van Renault Trucks Belgium in Brussel.

De beschuldiging aan het adres van de twee directieleden is
gebaseerd op een klacht ingediend door een ex-concessie-
houder van Renault Trucks Belgié. Deze ex-concessichouder

was het voorwerp van een concordaat toen hij klacht neerlegde; REN AULT
inmiddels is hij in faillissement verklaard. TRUCKS

Omdat hij met financiéle moeilijkheden kampt, schuimt deze

ex-concessiehouder al ruim drie jaar lang de burgerlijke recht-
banken af met gelijkaardige klachten, die zowel op basis van technische argumenten ingeleid
worden als op basis van strafrechterlijke bezwaren rusten.

Met deze klacht wil de gewezen concessionaris vermijden dat Renault Trucks Belgium alsnog
zijn onbetaalde schulden opvordert. Deze schulden werden al door diverse rechterlijke
beslissingen bevestigd, onlangs nog in het kader van het concordaat.

De directie van Renault Trucks Belgi¢ betwist ten stelligste alle aantijgingen van fraude of
oplichting die in de klacht aangehaald worden en die overgenomen werden in een aantal
commentaren in de pers. Tot op heden is lastens Renault Trucks Belgium geen enkele van deze
betichtingen hard gemaakt.

Renault Trucks Belgié heeft het volste vertrouwen in haar zaak en wacht sereen op een positieve
afloop van dit dossier.

De directie van Renault Trucks Belgié betreurt ten zeerste dat op deze manier het imago, de
reputatie van het merk, evenals het personeel en alle distributeurs, partners en klanten geschaad

worden.
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Het persbericht - PRAKTISCH





Het is absurd om te denken dat er een toverformule bestaat die garandeert dat je persbericht in de krant komt. Daarvoor zitten de media te ingewikkeld in elkaar en journalisten (gelukkig) te eigenzinnig. Om maar een voorbeeld te geven: op 12 september 2001 had je die megaoriginele antiracisme activiteit van je klas zelfs niet met het allerbeste persbericht in de krant gekregen. Hier zijn cruciale vragen en concrete tips die je alvast op weg kunnen helpen.





Heb je wel degelijk nieuws? Wat wereldschokkend is voor jou (dat doelpunt in de laatste minuut tegen 4A), is niet noodzakelijk relevant voor de rest van de mensheid.





Stuur je persbericht door naar de juiste media. De Standaard ligt niet wakker van die freaky fuif die je voor Vredeseilanden organiseert, een plaatselijk blad misschien wel. 





Zorg ervoor dat je persbericht bij de juiste persoon terecht komt. Meld de nieuwste aanwinst in de trofeeënkast van je school liever niet aan de huis-en-tuin redactie. Even surfen en je hebt ongetwijfeld de juiste man of vrouw te pakken.





Hou je bericht kort. Eén A4’tje moet volstaan. Meer tijd heeft de journalist toch niet. 





Hou je bericht zakelijk. Opscheppen stoot af. En keldert je geloofwaardigheid.





Plaats altijd het woord ‘persbericht’ bovenaan. Een begeleidend briefje hoeft dan eigenlijk niet meer. Maar mag wel, als je het opnieuw kort en zakelijk houdt.





Start met een duidelijke en krachtige titel. Journalisten willen meteen weten waar het om gaat. Dus niet: “Een uitgestoken hand”. Wel: “Dendermondse scholieren skaten op 1 april voor Somalië.”





Je eerste alinea is een inleiding of lead, in vet of cursief: je beantwoordt kernachtig de wie-wat-waar-wanneer vraag.





Schrijf in de derde persoon, net zoals de journalist het doet: Niet “wij gaan hierover betogen…” maar “de leerlingen van het Sint-Felix Instituut  van Zoetenzaaie hebben voor vrijdag 12 maart een betoging aangekondigd in het stadscentrum…”





Citaten doen wonderen. Leg een fraaie uitspraak in de mond van je directie, je klassenleraar of een van de leerlingen.  En check dan even of hij of zij dat OK vindt.





Laat je lippen niet hangen. Tachtig procent van de persberichten die journalisten ontvangen, belandt in de prullenmand, inclusief peperdure communiqués van multinationals en staatssecretarissen.
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Soorten vragen 





Open vraag �De eerste vraag in een gesprek is vaak een open vraag, die veel ruimte geeft.��Wat is er aan de hand? ��Gesloten vraag �Een gesloten vraag structureert het gesprek en werkt een helder, kort antwoord in de hand��Wat is de oorzaak van de brand? ��Is de brand kwaad opzet?��Een extreem-gesloten vraag kan de geïnterviewde alleen maar met ja of nee beantwoorden.��Moeten de belastingen verhoogd worden, ja of nee? ��Projectieve vraag �Met een projectieve vraag legt de interviewer een mening of een situatie aan de gesprekspartner voor.��Er zijn er die zeggen dat het om kwaad opzet gaat. ��Stel dat u niet op de wensen van de vakbond ingegaan was.��Suggestieve vraag �Een suggestieve vraag gaat uit van een verwachting of een premisse.��U had toch niet gedacht dat het zover zou kunnen komen? ��Dubbelop-vraag �Een dubbelop-vraag is eigenlijk twee vragen in één. Vermijd zulke vragen, omdat het tweede deel van de vraag meestal aansluit op het verwachte antwoord op het eerste deel. Je loopt het risico dat je op het eerste deel nooit een antwoord krijgt.��Hebt u voldoende manschappen en kunt u in zo'n korte tijd nog wel extra manschappen mobiliseren? ��Samenvattende vraag �Het gesprek wint aan helderheid door een samenvattende vraag. Na een omstandige uitleg vat je eerst samen wat de geïnterviewde gezegd heeft en vervolgens stel je een nieuwe vraag.��Deze dijkbreuk hebt u onder controle, zegt u. Maar u bent bang dat er zich verderop grotere problemen zullen voordoen en dat het dorp ontruimd moet worden. Bereidt u die evacuatie al voor? ��Concluderende vraag �Met een concluderende vraag wordt het gesprek afgerond. Vaak is het een dus-vraag.��Vermoedelijk hoeft het dorp dus niet ontruimd te worden? ��Stilte �Ook stilte kan het effect van een vraag hebben. De geïnterviewde voelt aan dat er nog meer informatie van hem verwacht wordt.� 
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