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1 Inleiding

Publicaties zijn wel het belangrijkste pr-middel. De ondernemingspers is thans zeer goed ingericht en bezit zijn eigen beroepsorganisatie. Men mag zeggen dat deze pers een veel groter aantal lezers telt dan de gewone informatiepers.

Verschil met de geschreven pers:

· Huisorganen worden niet verkocht in het openbaar;

· Meestal zijn zij kosteloos;

· Een dagblad kan, wat presentatie, lay-out enz. met een ander blad vergeleken worden. Het onderscheid is gering. Meestal zijn de formaten dezelfde. Huisorganen zijn alle verschillend.

· De lezer kiest zijn dagblad. Wanneer hij dit wenst, kan hij een ander dagblad kopen. Dit is niet het geval met huisorganen;

· Het dagblad kent zijn lezers niet zo goed als het huisorgaan; het huisorgaan heeft dus meer belang bij een aanpassing. Maar deze is dikwijls zeer moeilijk.

Er zijn ongeveer drie categorieën publicaties:

· Deze die uitsluitend bestemd zijn voor het personeel, een dus uitsluitend intern. Het is in veel gevallen nuttig, zeker bij een wat grotere onderneming of een organisatie met meerdere vestigingen, de informatiestroom te kanaliseren door middel van een personeelsblad. In de meest eenvoudige vorm is dat blad een soort gedrukte of gekopieerde versie van het mededelingenbord. Men kan deze interne huisorganen nog verder opsplitsen in personeelsclubbladen, nieuwsbulletins… die al naargelang de publiekgroep: gewone werknemers en kaderleden, arbeiders en bedienden verschillend kunnen zijn...;

· Deze die vooral intern zijn, maar die derden zich ook kunnen aanschaffen, hetzij door een abonnement, hetzij gratis aan derden worden verdeeld, hetzij ook in winkels verkocht worden;

· Huisorganen die zuiver extern zijn. Het gaat hier meestal om prestigebrochures of magazines die hetzij voor één welbepaalde publiekgroep (vb. dealers), hetzij voor een breder publiek (vb. kunsttijdschriften) bestemd zijn.

De keuze die gemaakt wordt hangt grotendeels af van de specificiteit van de publiekgroepen van de organisatie.

Mag men in de ondernemingspers publiciteit opnemen?

Elk geval dient afzonderlijk onderzocht.

· Zuiver intern blad: hier is publiciteit te vermijden;

· Extern: informatieve publiciteit zou eventueel kunnen aanvaard worden over eigen of aanverwante producten of diensten.

1.2 Communicatiedoelen
Publicaties kunnen voor verschillende doelen ingezet worden. Het is goed jezelf te realiseren welk(e) doel(en) je wilt bereiken. 
We onderscheiden vier soorten communicatiedoelen: 

· Informatieve doelen: De zender wil de lezer informeren. Een brochure van en over de stad Antwerpen wil de lezer zoveel mogelijk informatie geven over de mogelijkheden van Antwerpen. Er zijn verschillende soorten informatieve doelen, zoals uiteenzetten, instrueren en beschrijven.
· Persuasieve doelen: De zender wil de lezer overtuigen: opvattingen en/of het gedrag van de lezer beïnvloeden. Als de zender de mening wil beïnvloeden speken we van het opiniërend doel. Een betoog heeft altijd een opiniërend doel. Als de zender de lezer wil activeren om iets te doen, bijvoorbeeld product Y te kopen, dan spreken we van het activerend doel. Reclamebrieven, -advertenties en -spotjes hebben allemaal een activerend doel. 
· Expressieve doelen: De zender wil de lezer zijn gevoelens laten weten ten aanzien van een bepaald onderwerp, bijvoorbeeld afschuw, verontwaardiging, angst. Ingezonden brieven hebben vaak een expressief doel, maar ook bepaalde columns.
· Diverterende doelen: De zender wil de lezer vermaken door gebruik te maken van humor. Cabaretteksten en moppen hebben een duidelijk diverterend doel. 

1.3 Terminologie

Brochure en folder

Twee publicaties die veel op elkaar lijken en die vaak door elkaar gebruikt worden zijn de folder en de brochure. Wanneer is iets een folder en wanneer een brochure? Het verschil zit hem in de omvang (het aantal pagina’s) en de ‘vouwbaarheid’. Een folder bestaat meestal uit een of twee A4’tjes die zo gevouwen zijn dat de lezer tijdens het lezen de folder moet openklappen of ontvouwen in plaats van het omslaan van een pagina. Een brochure bestaat meestal uit minimaal tien pagina’s die bijeengehouden worden door een nietje of ander bindmiddel.

Dit verschil in omvang heeft te maken met een verschil in functie. Een folder heeft een tijdelijk karakter; de lezer leest de informatie snel door en gooit de folder meestal daarna weg. De brochure heeft echter een duidelijke bewaarfunctie en kan als naslagwerk in de boekenkast komen te liggen. 

Toch zijn er ook overeenkomsten tussen de folder en de brochure. Beide publicaties worden gebruikt om in relatief weinig pagina’s voldoende overtuigende informatie aan de lezer te presenteren. De wervende kracht van de boodschap staat centraal. Hierbij gaan tekst én beeld hand in hand. 

Verantwoordelijke uitgever

De persoon die wettelijk verantwoordelijk is voor de inhoud van een publicatie.

2 De onthaalbrochure
2.1 Inleiding
Bij de indiensttreding van nieuwe personeelsleden of bij betrekking van tijdelijke werknemers of stagiairs, moet de werkgever enkele wettelijke bepalingen naleven. Op informatief vlak betreft dit vooral:

· Het arbeidsreglement;

· Organisatiestructuur van de organisatie;

· Plattegrond van de organisatie;

· Allerlei praktische info: werkuren, vakantieperiodes, adressen, telefoonnummers, mailadressen…

In vele organisaties wordt die informatie in een onthaalbrochure gebundeld. De informatieplicht wordt dan gekaderd in het communicatiebeleid (of de interne pr) van de organisatie.

De samenstelling, de vormgeving en de realisatie berust dan bij de personeelsdienst of de pr-dienst of vormt het product van een samenwerking tussen de 2 diensten.

Organisaties die op een regelmatige wijze bedrijfsbezoeken organiseren, maken soms speciale onthaalbrochures voor de bezoekers.

2.2 Inhoud

Buiten de wettelijk verplichte informatie, kan de onthaalbrochure ook volgende info aanbieden:

· Korte geschiedenis van de organisatie;

· Overzicht van producten en/of diensten;
· Plaats van de organisatie in de sector of maatschappij;

· Informatie over de huisstijl en communicatiepolitiek;

· Portret(ten) van de organisatieleiding.

3 Het personeelsblad
3.1 Inleiding

In het kader van de uitbouw van een degelijk intern communicatiebeleid, is de realisatie van een kwalitatief bedrijfsblad een absolute noodzaak. Het personeelsblad is immers een belangrijk informatie- en communicatiekanaal dat tegelijk de banden met het ‘bedrijf’ kan versterken.

3.2 Doel

Het personeelsblad is in de eerste plaats een informatie- en communicatiekanaal dat de organisatie met regelmaat onder alle personeelsleden verspreidt. Het moet meer zijn dan de opsomming van feiten en gegevens. Er moet worden ingespeeld op de behoeften van het personeel. Een effectief personeelsblad helpt de band tussen de personeelsleden en het bestuur versterken en draagt bij tot een vlotte informatiedoorstroming en interne communicatie.

Zo’n blad is bovenal de link met de personeelsleden. Het informatieve aspect is uiteraard ook belangrijk, net zoals het aanhalen van het saamhorigheidsgevoel tussen de werknemers. En het zou vooral moeten de brug slaan tussen diverse diensten van een bedrijf, omdat soms die diensten nogal op zichzelf gericht zijn. Het personeel in hokjes indelen met aparte bladen voor bedienden, kaderleden, directie… is doorgaans streng verboden.

3.3 Voorwaarden

Een personeelsblad moet uitnodigen tot lezen en inspelen op de lezersbehoeften. 

De lezer moet zichzelf herkennen; de dagelijkse realiteit moet overeenstemmen met wat in het blad terug te vinden is.

Het moet een gevarieerd aanbod bieden waaruit de lezer kan kiezen.

De lezer moet zijn blad met één blik herkennen, een menselijk gezicht met een basisstramien in vormgeving.

Een goed personeelsblad moet professioneel gemaakt en gestuurd worden (binnen de diensturen).
Een personeelsblad moet regelmatig verschijnen (meestal driemaandelijks).
3.4 Voorstel basisconcept

Bij het bepalen van de inhoud moet men rekening houden met de verwachtingen en wensen van de personeelsleden. Men moet zich afvragen of het blad een weerspiegeling is van wat er in de organisatie leeft. Dit betekent dat het er op aan komt om informatieve en ontspannende artikels af te wisselen. 
Grosso modo bevat zo’n blad:

· Enkele bedrijfsgebonden, vaak praktische rubrieken: groepsfoto’s, nieuwe rekruten, kleine advertenties;
· Meer uitgewerkte artikelen die een antwoord geven op de vraag ‘wat gebeurt er in ons bedrijf?’;
· De boodschap van het management aan het personeel, kortom: de strategie. Dit niveau ligt al iets verder van het bed van het personeel en is ongetwijfeld interessant voor managers;
· Uitleg over informatie dat het personeel wellicht al heeft gelezen in de pers. Bedrijven leggen dan het accent op het ene of andere element, naargelang hun beleid.

Een aantal vaste rubrieken kunnen zijn: 
· Voorpagina: menukaart van wat binnenin te vinden is met eventueel illustratie; 

· Editoriaal;
· Beleidsnieuws: info over beleid en bestuur (hoofdbrok); 

· De ondernemingsraad;
· Familalia (huwelijken, geboorten, overlijden), aanwerving en bevorderingen;
· Vanuit de Sociale Dienst;
· Activiteiten, resp. de producten van de organisatie;
· Sector in de kijker - een blik achter de schermen;
· Sociale activiteiten en activiteitenkalender;
· Voorstelling van een personeelslid in de privé sfeer, opmerkelijke hobby of passie;
· Nieuws in het kort (korte weetjes);
· Mening over: het personeel aan het woord (interactie);
· Algemene verschijnselen en problemen in de samenleving;
· Wedstrijdelement zoals puzzels, spelletjes, maar ook cartoons, anekdotes.

Aandachtspunten:
· Niet elke rubriek moet in ieder nummer opgenomen worden;
· Zoek het menselijke, het persoonlijke;
· Interactie stimuleren.
3.5 Voor wie bestemd ?

De doelgroep bij een personeelsblad ligt voor de hand: het eigen personeel. Maar zelfs bij zo’n eenvoudige stelling kan er in de fout gegaan worden. In sommige organisaties bestaat het totale personeelsbestand uit subgroepen bv. jeugdige werknemers, parttime krachten, stagiairs, uitzendkrachten, buitenlandse werknemers… Dat elk van die groepen op de een of andere manier in het blad moet worden betrokken zal duidelijk zijn. Om nog maar te zwijgen over de vervroegd uitgetreden werknemers, gepensioneerden, huisgenoten van werknemers…

Daarom is enig voorwerk noodzakelijk:
· Is het blad alleen voor actieve medewerkers of ook voor hun huisgenoten?

· Moet er rekening gehouden worden met de subdoelgroepen (zie boven)?
· Is het blad voor actieve werknemers binnen de hoofdvestiging van een organisatie of ook voor dealers, agenten, tussenpersonen?

· Is het de bedoeling via het blad ook de pers te informeren?

Waar accenten moeten worden gelegd wordt duidelijk wanneer u een analyse maakt van doelgroepen en prioriteiten stelt.

3.6 De praktische uitwerking

Een personeelsblad wordt gemaakt voor en door het personeel. Om informatie te kunnen brengen moet onvermijdelijk beroep worden gedaan op mensen vanuit de diverse afdelingen. 
Per afdeling wordt een personeelslid aangesteld die als aanspreekpunt dient voor niet enkel de realisatie van het personeelsblad, maar ook voor andere publicaties en communicatiemiddelen. Het zijn tipgevers, helpers, contactpersonen die de redactieraad onderwerpen en artikels aangeven. De aanduiding van deze aanspreekpunten gebeurt meestal in afspraak met de afdelingshoofden.

Bovendien is het belangrijk dat de mensen in de redactieraad zich duidelijk engageren en over bepaalde kwaliteiten moeten beschikken om voorgestelde inhoudelijke rubrieken te kunnen realiseren. 
De redactieraad staat in voor de inhoud van het personeelsblad. De eindredactie is in handen van de pr-dienst. 

De redactie van de artikels wordt soms toevertrouwd aan een extern bedrijf of een onafhankelijke journalist. Daarover wordt druk gedebatteerd. Een interne journalist kent zijn bedrijf door en door, hij weet waarover hij schrijft en dreigt minder fouten te maken. Anderzijds heeft een externe journalist een nieuwe en meer kritische blik op het bedrijf.

De afgewerkte artikels moeten voor publicatie door diverse mensen nagelezen worden: de geïnterviewde, de pr-verantwoordelijke, een lid van de directie.
3.7 Lay-out

De vormgeving van het blad. Hoe wilt u dat het blad eruit ziet in relatie tot de inhoud en functie?

· Meer als een tijdschrift of meer als een blad;

· Erg mooi, veelkleurig, glossy zoals dat heet, of juist ‘eenvoudig maar helder’ (heeft uiteraard alles te maken met de branche waarin een bedrijf werkzaam is en de positionering van het bedrijf of haar producten; 

· Veel illustraties/foto’s tegenover overwegend tekst.

Dit zijn allemaal zaken om vooraf goed over na te denken en vooral vast te leggen in een document.

3.8 Timing en verdeling

Op welke termijn wordt het personeelsblad verspreid?

· Maandelijks; 

· Twee-, drie-, of viermaandelijks;
· Halfjaarlijks;
· Wekelijks;
· Op vaste data?

Op hoeveel exemplaren wordt het personeelsblad verspreid en naar welke diensten wordt die opgestuurd?

3.9 Interactiviteit van de lezer

Persoonlijke benadering lijkt dé succesformule te zijn om de doelgroepen vanuit een één-op-één aanpak te interesseren voor uw boodschap. Van ‘grootschalige anonimiteit naar kleinschalige individualiteit’.
De mogelijkheid om een dialoog met de lezers aan te gaan, zijn:

· Het opzetten van een brievenrubriek;
· Instellen van een lezerstelefoonnummer;
· Internetsite met mogelijkheid tot e-mail;
· Ideeënbus;
· Loterij;
· Puzzel/wedstrijd;
· Aanbieden van cursussen;
· Idem congressen, studiedagen, beurzen;
· Aanbieden van kortingsbonnen;
· Invullen van enquête met beloning.
3.10 E-zine

Sommige werkgevers hebben hun personeelsbladen vervangen door digitale tijdschriften, e-zines genaamd. 

Het voordeel van e-zines is dat ze direct op de actualiteit kunnen inspelen. Een papieren versie heeft al gauw een productietijd van een maand. 

Nadeel van een e-zine is dat het nauwelijks emotie oproept. Bovendien is het niet voor iedereen toegankelijk. Niet iedere werknemer beschikt immers over een computer of een aansluiting op het intranet. 

Sommige bedrijven hebben een e-zine voor actueel nieuws en een personeelsblad voor achtergronden.
4 De profielbrochure

Een speciaal geval vormt de profielbrochure waarin een organisatie of bedrijf zich aan de lezer voorstelt. Enerzijds geeft een profielbrochure voorlichting, anderzijds wil de zender uiteindelijk de lezer activeren om gebruik te maken van de organisatie of het bedrijf. 

De profielbrochure is een luxueuze en illustratierijke uitgave waarin de organisatie zichzelf voorstelt. Het bevat:

· Een overzicht van producten en/of diensten;

· Een beeld van de interne werking van de organisatie;

· Adresgegevens van de organisatie.

Omdat het een luxueuze, zelf prestigieuze uitgave betreft, is het meestal noodzakelijk de profielbrochure op grotere oplage te drukken. Hierdoor moet de profielbrochure een lange tijd meegaan. Daarom moet informatie die snel verouderd vermeden worden in een profielbrochure, zoals:

· Cijferinformatie: prijzen, omzetcijfers, aandeelhouderschap…;

· Illustraties van concrete producten.

Belangrijk bij een profielbrochure is het perspectief. Een profielbrochure mag niet te veel vanuit het perspectief van de organisatie zijn geschreven; een dergelijke aanpak roept al snel de sfeer op van ‘kijk eens hoe goed wij zijn’. Een betere aanpak is vertrekken vanuit de lezer met de vraag ‘Wat heeft u aan onze organisatie, school of bedrijf?’

5 Het jaarverslag

5.1 Algemeenheden

De wet verplicht iedere maatschappij tot de publicatie van een bepaald aantal inlichtingen. 

Onder deze verplichtingen wordt verstaan: de balans en de verlies- en winstrekening met als bijlage de toelichting op deze stukken zowel in de vorm waarin zij door het bestuur van de onderneming zijn opgemaakt, als in de vorm waarin zij door het bevoegde orgaan der onderneming zijn vastgesteld of goedgekeurd (geconsolideerde rekening).

De bedoeling hiervan is dat een verantwoord oordeel kan worden gevormd omtrent het vermogen en het resultaat van de onderneming, eventueel omtrent haar solvabiliteit en liquiditeit.

Veel jaarverslagen die aan de wettelijke eisen voldoen en die voor financieel-economische deskundigen volledig doorzichtig zijn, voldoen echter vanuit pr-standpunt zeker niet.

5.2 Waarom deze communicatie?

Om de Staat enerzijds, maar ook de publiekgroepen - vooral aandeelhouders - in te lichten over de toestand van de onderneming. Daar de aandeelhouders meestal "op zicht kopen", dus niet bekend zijn, is het nodig een zekere ruchtbaarheid te geven aan de financiële toestand van iedere naamloze vennootschap.

Vanzelfsprekend zijn er weinigen die het Belgisch Staatsblad lezen. Daarom hebben de grote maatschappijen snel beroep gedaan op de pers om inlichtingen te verstrekken. Om de drie of vier maand verschijnen in de belangrijke bladen kleine informaties over de stand van zaken.

De democratisering van het spaarwezen en de verhoging van het aantal kleine aandeelhouders - vooral tijdens de laatste vijftig jaar - heeft leiders van grote ondernemingen ertoe gebracht een afzonderlijke publicatie over de werking, de financiële toestand, de toekomst plannen van de maatschappij uit te geven.

Aanvankelijk waren het slechts cijfers; later zijn daarbij commentaar en foto's gekomen. Thans zijn heel wat jaarverslagen uitzonderlijk verzorgde publicaties geworden, zowel wat inhoud als wat presentatie betreft.

Zodoende is het jaarverslag voor iedere maatschappij op aandelen een basisdocument geworden voor de betrekkingen met aandeelhouders en publiek.

5.3 Bepaling

Het jaarverslag is het geheel van de financiële activiteiten van een onderneming, die zij in brochurevorm uitgeeft ter informatie van haar aandeelhouders.

Deze bepaling is ietwat beperkend en kan bijgevolg verruimd worden:

· Activiteiten: het verslag slaat niet alleen op financiële activiteiten, thans worden ook commerciële, sociale en zelfs politieke problemen aangesneden.

· Voor wie: 
het verslag gaat niet alleen naar aandeelhouders maar ook medewerkers, groot publiek en officiële en privé-instellingen nemen er met belangstelling kennis van.

· Door wie: thans worden jaarverslagen niet alleen door privé-ondernemingen gepubliceerd. Ook parastatalen gebruiken dit informatiemiddel alsook sommige ministeries.

5.4 Doel

Het eerste doel was het verstrekken van financiële inlichtingen. Daarna heeft het pr.-karakter van het jaarverslag de bovenhand genomen.

Thans kan men zeggen dat het doel is:

· Goede betrekkingen tot stand brengen tussen aandeelhouders, publiek en onderneming;

· Sympathie verwekken.

Meestal wordt in een jaarverslag een thema behandeld over de filosofie van de sector of het beroep.

Cijfers zijn vaak bijkomstig en maken soms het voorwerp uit van een bijlage.

5.5 Soorten jaarverslagen:

In de praktijk komen verschillende soorten jaarverslagen voor, welke vaak naast elkaar bestaan in een en dezelfde onderne​ming.

Het financieel jaarverslag

Dit jaarverslag bestaat meestal uit twee hoofddelen:

· Schriftelijke verslaggeving in de vorm van een directieverantwoording, weergeven van belangrijke ontwikkelingen in het verslagjaar en een stuk toekomstvisie;
· In het tweede deel komen de eigenlijke cijfers aan bod.

Dit financieel jaarverslag moet bij voorkeur niet in het wilde weg verspreid worden. Het doelpubliek is:

· De aandeelhouders;
· De financiële pers;
· Andere financiële relaties (banken, investeerders, adviseurs en beursinstellingen);
· Bij grotere bedrijven zijn er nog meer verzendadressen te bedenken: overheidsinstanties, diverse bibliotheken…
Het zal niet direct onder alle personeelsleden worden verspreid, tenzij de organisatie er zich toe leent. In andere gevallen kan een korte samenvatting, vergezeld van een persoonlijk woord van de directie in het personeelsblad verschijnen.

Het jaarverslag kan verder in het jaar dienst doen als P.R.-instrument. Het kan als aanvulling in een documentatiemap worden gestopt of toegezonden aan nieuwe en potentiële klanten, meegeven worden aan bezoekers ..

In dit geval zal het een aanvulling of vervanging zijn van de profielbrochure van de organisatie. Veel aandacht zal dan aan de vormgeving en de presentatie worden besteed.

De jaarverslaggeving van veel non-profitorganisaties en overheidsinstanties ziet er vaak anders uit.

Hier ligt de nadruk niet zo sterk op de financiën, omdat die worden bepaald door subsidies of vastgestelde budgetten. Deze jaarverslagen worden dan ook grotendeels gevuld met een opsomming van alle mogelijke activiteiten waar de instelling of organisatie mee te maken heeft gehad. Er zal meestal ook een organigram worden afgedrukt en een complete lijst van staf en medewerkers.

Het personeelsjaarverslag

Het financieel jaarverslag is in de eerste plaats een verantwoording aan de financiële middens. De ondernemingsraad mag eisen stellen, het personeel mag inzicht verlangen in de financiële gang van zaken. Het is echter logisch dat, een volledig jaarverslag voor het personeel, niet altijd leesbaar is.

Daarom verdient het aanbeveling ten behoeve van hen, de cijfers op een populaire manier te rangschikken en te voorzien van een gemakkelijk leesbare tekst, zodat ze voor elk personeelslid verstaanbaar worden.

Men zal zich best niet beperken tot het uitdelen van zulk jaarverslag, maar bvb. groepswijze het jaarverslag door een deskundige van de financieel-economische dienst laten toelichten.

Dit jaarverslag kan eventueel ook verschijnen als speciale editie of aanhangsel van het personeelsblad.

Het sociale jaarverslag

De bedoeling van dit jaarverslag is de medewerkers van een onderneming zo volledig mogelijk te informeren over het sociale beleid van de organisatie. Dit sociale beleid moet men niet te eng zien; er wordt bedoeld het gehele sociale-economische gebeuren waar de medewerker direct of indirect mee te maken krijgt.

Mogelijke onderwerpen:

· Regeringsmaatregelen die de branche raken;
· Reacties op plannen vakbonden;
· Ondernemers- en investeringsklimaat;
· Belangrijke marktontwikkelingen die een invloed kunnen hebben op het bedrijf;
· Belangrijke organisatieveranderingen;
· Ondernemingsraadverkiezingen;
· Variabele werktijden;
· Bedrijfsmaatschappelijk werk;
· Personeelsjaarverslag;
· Beloningssystemen;
· Beoordelingssystemen;
· Ziekteverzuim/bedrijfsongevallen/veiligheidsacties;
· Werkoverleg;
· Carrièreplanning/opleidingen;
· Milieumaatregelen;
· Ontspanning/jubilea;
· Personeelsblad;
· Personeelsverloop;
· Promoties/overplaatsingen;
· Leeftijdsopbouw personeel/geslacht;
· Pensioenvoorzieningen;
· Secundaire financiële voorzieningen.
Het sociale jaarverslag heeft niet alleen betekenis voor de versteviging van de interne verhoudingen, dit wil zeggen de bevordering van de sociale integratie binnenin het bedrijf; het heeft ook een belangrijke pr-werking daarbuiten.

Men kan het, uiteraard nadat het personeel van de inhoud kennis heeft genomen, toesturen aan de vakbonden, werkgeversorganisaties, overheid, arbeidsbureaus, aan banken, aandeelhouders, pers.., kortom aan iedereen die een gefungeerd oordeel moet hebben over de onderneming.
6 Koopbrochures

Een koopbrochure wil de lezer informatie geven over een product (of dienst) opdat de lezer het product koopt. Het hoofddoel is persuasief, namelijk de lezer activeren tot kopen (activerend doel). Een belangrijk subdoel hierbij is ‘beschrijven van de voordelen’. 

Voorbeelden van koopbrochures zijn:

· Productbrochures;

· Assortimentbrochure of catalogus;

· Cursusbrochures;

· Gebruikshandleidingen. 

In al deze gevallen gaat het erom de lezer aan te zetten tot de aanschaf van iets.
7 Andere

7.1 Het boek

Het boek is steeds een uitstekend middel geweest om gedachten te verspreiden. De vraag is wanneer een firma, die over voldoende financiële middelen beschikt, een boek kan uitgeven.

Allerlei gebeurtenissen kunnen hiertoe aanleiding zijn:

· Een verjaardag, hetzij van de stichter, hetzij van de onderneming zelf;

· Een fusie, een inhuldiging...;

· Een boek kan een mecenaatmiddel zijn (kunstboeken, boeken naar aanleiding van de verjaardag van een plaatselijke kunstenaar, van een tentoonstelling...);

· Wanneer een onderneming, of meerdere ondernemingen samen, samen met een uitgever een boek uitbrengen.

7.2 Paperback

Dit is een goedkopere vorm van het boek. 

De twee grootste voordelen zijn:

· Grotere verspreidingsmogelijkheden dan een boek;

· Veel lagere kostprijs.

7.3 Cartoons (strips)

Vroeger waren tekenverhalen enkel voor kinderen bestemd.

Dit is niet langer waar. Thans mag men zeggen dat cartoons geen zuiver amusement meer zijn.

Zij worden tegenwoordig voor allerlei doeleinden gebruikt.

Om een boodschap over te maken doen ondernemingen vaak beroep op populaire personages.

Wat de uitgave betreft bestaan ook hier verschillende mogelijkheden: bvb.

· Ofwel laat de firma een cartoon ontwerpen, wat heel duur is;

· Ofwel maakt zij gebruik van een zeer bekende, commerciële cartoon. Ook dit is niet goedkoop.

7.4 Signs

Hieronder verstaan we allerlei tekens waarvoor niet beroep dient gedaan op de drukkunst, maar waarvoor wel het woord wordt gebruikt. Vb. slogan in de lucht.

7.5 Affiches - posters

Vroeger werden affiches uitsluitend met het adverteren als doel gebruikt. Thans worden zij ook als pr-middel gebruikt.

8 Evenementenpublicaties
8.1 Uitnodiging

8.2 Programmabrochure

Meestal gratis aangeboden, soms betalend.
Inhoud:

· Inleiding/dankwoord

· Programma

· Achtergrondinfo

· Situeringsplan

· Publiciteit voor de sponsors

· Aankondiging van andere/nieuwe initiatieven

· Vragenformulier voor feedback
8.3 Dankbrochure

Toegezonden naar alle deelnemers van het evenement.

Inhoud:

· Dankwoord

· (Foto)verslag van de gebeurtenissen

· Publiciteit voor de sponsors

· Aankondiging van andere/nieuwe initiatieven

· Vragenformulier voor feedback
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