1 Communicatie en PR

1.1 Inleiding

1.1.1 Essentie van PR

Waarover praten we wanneer we het hebben over 'public relations' (PR)? Zonder al direct met definities en historische ontwikkelingen te beginnen, kijken we eerst na hoe wij in ons eigen leven eigenlijk allemaal 'aan PR doen'.

PR gaat over:

· relaties: iedereen kent mensen, de ene al wat beter dan de andere, die andere ook wat liever dan die ene. Zowiezo zijn er relaties die je moet onderhouden (ernaar toe gaan, eens bellen,  …) maar er zijn ook relaties die je liever niet hebt (maar je kan er niet onderuit);

· communicatie: in het onderhouden van die relaties gebruik je communicatie. Afhankelijk van het soort relatie ga je meer strategieën gebruiken om die relatie te benaderen. Soms volg je gewoon je eigen ideeën.

1.1.2 PR op drie niveaus

Vraag: wie doet aan PR? Is dat nu moeilijk of gemakkelijk? Kunnen we spreken van de PR van één persoon? PR is toch iets voor firma's? Een individu is toch geen 'organisatie'?

Antwoord: het uitgangspunt voor het PR-denken maakt dat eigenlijk iedereen aan PR doet. In die zin zijn we allemaal zogenaamde communicatietherapeuten: we verzorgen in ons dagelijkse leven onze relaties én we staan wel eens stil bij hoe we met die relaties communiceren. 

Op deze manier bekeken, kunnen we PR op drie niveaus situeren: op ons eigen micro-niveau; op meso-niveau (= kleine bedrijfjes, KMO's), en op macro-niveua (= grote bedrijven). Op al die niveaus zijn we bezig met het onderhouden van de relaties met anderen rondom ons (of we dat nu willen of niet).

Kleine oefening. Teken hieronder je eigen micro-niveau en maak jouw communicatie met die relaties visueel duidelijk (dikke lijnen = goed en gewenst contact, bijvoorbeeld).

Voor de drie niveaus kunnen we een heleboel elementen vaststellen. Zonder volledig te zijn hier een overzichtje: 

· de relaties zijn onderling verschillend van aard,

· de relaties zijn op verschillende momenten van uiteenlopend belang (niet alles is altijd even belangrijk: als het slecht gaat met je vriend(in) gaat dat waarschijnlijk voor op de relaties met je leerkrachten),

· sommige relaties zijn aangenaam, andere zijn lastig en ergerlijk (maar je kan er niet onderuit),

· met elke relatie ga je op een andere manier om,

· elke relatie beïnvloedt jouw leven op verschillende ogenblikken op verschillende manieren,

· soms zijn de relaties afhankelijk van jou, van andere relaties ben je zelf afhankelijk

· …

Als je iets verder gaat, krijg je ook nog dit (meso-niveau):

· alle relaties te kennen en ze af te wegen op hun belang voor het bedrijfje,

· systematiek te brengen in het behandelen van die relaties,

· per relatie te kijken welke communicatiemiddelen gebruikt moeten worden,

· regelmatig evalueren: onderhoud ik mijn relaties goed, wat hebben mijn inspanningen opgeleverd aan aandacht, omzetverhoging, …..?

Grote bedrijven of instellingen verzorgen hun PR op georganiseerde wijze. Hoe ze dat doen, hangt sterk af van de volgende aspecten:

· het produkt of de dienst van de organisatie,

· de plaats van de organisatie in de samenleving,

· de structuur van de organisatie,

· de geografische ligging,

· andere.

Hiervoor is het nodig dat PR nauw samenwerkt met het management: daar worden de beleidslijnen uitgetekend waarbinnen ook PR moet passen. Verder in de cursus wordt vooral ingegaan op 'deze PR':

· PR is een management-instrument om aan het publiek het beleid duidelijk te maken en verantwoording hierover af te leggen,

· PR wordt gebruikt om de organisatie 'bekend' te maken (zie: imago),

· door PR wordt geprobeerd de organisatie zo goed mogelijk in evenwicht te brengen en te houden met de omgeving,

· door PR wordt het personeel van de organisatie zo goed mogelijk geïnformeerd over het beleid van de organisatie,

· andere (zie je hele verdere cursus).

Besluitje

PR is een zaak van alleman. Alleen, hoe groter de organisatie, hoe meer er systematisch gewerkt moet worden. 

Oefening: wat kan je doen om je relaties zo gunstig mogelijk te beïnvloeden? Noteer hier enkele suggesties:

-

-

-

-

-

In de rest van de cursus houden we ons bezig met het bestuderen van PR op meso- en macro-niveau. Een tip hierbij: vergelijk telkens met hoe jij in je eigen leven omgaat met mensen die je kent, welke strategiën je hierbij volgt, …. Zo maak je het jezelf makkelijker om over PR te leren denken …. Veel succes!!

lorezno

1.1.3 Communicatie

Uit het vorige heb je al begrepen dat PR uiteraard met communicatie te maken heeft. Eigenlijk gaat het eerder om massacommunicatie.

Er wordt gesproken over massacommunicatie als de zender van een boodschap de massa bereikt of zich richt tot de massa. Het is niet belangrijk of de ontvanger echt luistert en alles in zich opneemt. Het voornemen op zichzelf van de zender (bijvoorbeeld een dagblad uitgeven) is al voldoende om te kunnen spreken over massacommunicatie. De intentie om een grote groep mensen te bereiken, is dus voldoende.

Massacommunicatie XE "Massacommunicatie"  is openbare, voor iedereen toegankelijke communicatie waarbij de zender van een boodschap de massa bereikt of zich daartoe richt, met behulp van technische verspreidingsmiddelen.

Massacommunicatie kan plaatsvinden via een veelheid aan massamedia. Om er een paar te noemen: radio, TV, krant, tijdschrift, boek, prikbord in een bedrijf, video,… Het is iets anders dan interpersoonlijke communicatie XE "interpersoonlijke communicatie" . 

Met interpersoonlijke communicatie bedoelen we de communicatie tussen een beperkt aantal personen waarbij een directe wisselwerking plaatsvindt. 

Voorbeelden: telefoongesprekken, vergaderingen, correspondentie, ….

massacommunicatie
Interpersoonlijke communicatie

- gericht op veel personen tegelijk,



- specifiek gericht op bepaalde ontvangers




- effect is redelijk te bepalen



· per bereikte persoon meestal goedkoper in vergelijking met interpersoonlijke communicatie





· heel direct, gericht op individuele ontvanger, leent zich goed voor feedback (minder misverstanden mogelijk)



1.2 Omschrijving begrippen

1.2.1 Corporate communicatie

De laatste jaren zijn heel veel mensen uit de communicatiewereld ervan overtuigd dat het beter is een geïntegreerd communicatiebeleid te voeren. Zij spreken dan over corporate communication (of geïntegreerde communicatie).

Corporate communication XE "Corporate communication"  is het management-instrument waarmee alle bewust gehanteerde vormen van in- en externe communicatie zodanig op elkaar worden afgestemd, dat de organisatie het beoogde imago krijgt en behoudt bij zijn belangrijkste doelgroepen.

In het volgende voorbeeld vind je een praktische uitwerking van zulke geïntegreerde communicatie.

Voorbeeld (uit: Toerisme en recreatie, 1994):

Als een land via zijn verkeersbureau een nieuwe toeristische bestemming onder de aandacht wil brengen, kan dat door middel van een reclamecampagne. In dat kader worden commercials vertoond op de TV en ten gehore gebracht op de radio en verschijnen er advertenties in dagbladen en tijdschriten. Ook kan gebruik worden gemaakt van verschillende PR-activiteiten, zoals het schrijven van een persbericht voor dag- en vakbladen, het uitnodigen van reisbureaumedewerkers voor een ontmoetings- of dia-avond, het aanwezig zijn op en organiseren van beurzen en/of tentoonstellingen. Wat wellicht het belangrijkste is, maar vaak wordt vergeten: de informatrices van het desbetreffende verkeersbureau dienen op de hoogte te worden gebracht van alle gegevens over de nieuwe besteming. Zij zorgen ervoor, mede via het informele circuit (familie, vrienden) dat informatie over nieuwe toeristische trekpleisters zich snel verspreidt.

bijlagen

Public Relations

Een deel van de geïntegreerde communicatie valt onder de noemer PR, een beleidsinstrument dat de laatste jaren in toenemende mate wordt gehanteerd. In de volgende paragrafen zal nader worden ingegaan op het begrip PR en de plaats die het inneemt binnen de huidige organisatiestructuren.

Public relations XE "Public relations"  is het systematisch (stelselmatig) bevorderen van het wederzijds begrip tussen een organisatie en haar publieksgroepen.

Met andere woorden: PR is een middel om goede relaties op te bouwen. Dat doe je niet van de ene dag op de andere, ook niet vandaag wel en morgen niet. 

PR is in eerste instantie NIET gericht op verkoopbevordering, maar bij commerciële bedrijven kan goede PR wel tot omzetverhoging leiden.

Andere definities zijn:

Van Dale: PR is het leggen en onderhouden van goede betrekkingen tot de kring van personen met wie men zakelijk of ambtshalve te maken heeft. 

Van der Meiden: PR is de organisatie van de communicatie van de organisatie.

De kortste: be good and tell it.

De langste (Van der Meiden en Fauconnier) …. beslaat 4 alinea's.

Vraag: wat kunnen we uit al deze definities afleiden?

Antwoord: PR wordt gezien als een voortdurend proces.

Toelichting: een telecommunicatiebedrijf zal bijvoorbeeld steeds aanwezig moeten zijn op (vak)beurzen om haar aanbod te presenteren. Doet zij dit niet, dan stappen veel mensen misschien over naar een 'betere' en 'goedkopere' concurrent.

Daarom zijn in deze definities de termen 'stelselmatig bevorderen' en het 'leggen en onderhouden van goede betrekkingen, het 'wederzijdse begrip', zo belangrijk. Met af en toe een presentatie op een beurs en af en toe een persbericht naar enkele vakbladen, kan een organisatie haar doelstellingen niet realiseren. 

PR moet voortdurend worden toegepast om op lange termijn effectief te zijn!

Toelichting bij de kernelementen uit de definitie:

Stelselmatig

=  ordelijk, samenhangend, volgens een vooropgezet beleidsplan handelend.

=  continu, permanent proces,

=  continu te evalueren en bij te stellen.

Geen resultaat bij eenmalige stunts of onregelmatige/onvoorspelbare evenementen!

Wederzijds begrip

=  tweerichtingsverkeer in het contact tussen organisatie en publieksgroepen,

=  organisatie bewust maken van wat de maatschappij en de publieksgroepen willen EN maatschappij duidelijk maken wie de organisatie is en wat zij waarom doet,

=  op de hoogte blijven van de ontwikkelingen en gebeurtenissen in en buiten de organisatie die het functioneren van die organisatie zouden kunnen beïnvloeden.

Publieksgroepen

=  georganiseerde groepen van mensen in de samenleving waarmee de organisatie een relatie heeft of krijgt,

=  ALLE groeperingen waarmee een organisatie relaties onderhoudt, zowel binnen als buiten het bedrijf

=  synoniem = relatiegroep,

=  doelpublieksgroep = klein segment uit hele gamma publieksgroepen die specifiek wordt aangesproken,

=  moeten gekend zijn!!

Hagar te laat voor eten

1.3 Doelstellingen van PR

1.3.1 Vijf doelstellingen

We onderscheiden vijf doelstellingen van PR. Zij worden telkens in een notedop toegelicht.

· accommodatie aan de maatschappelijke situatie,

Organisaties moeten zich schikken naar de maatschappij, omdat die voortdurend aan veranderingen onderhevig is. Organisaties moeten mee veranderen; daarom moet een organisatie de omgeving voortdurend in de gaten houden.

· acceptatie van het beleid,

PR richt er zich op ervoor te zorgen dat mede- en tegenstanders van het gevoerde beleid gehoord worden, en zich uiteindelijk ook terugvinden in dit beleid.

· verbeteren van het imago,

Een positief imago is buitengewoon belangrijk. Omdat PR de inzichten en technieken aanbiedt beeldvorming positief te beïnvloeden, is PR het aangewezen insturment om het imago te verbeteren.

· vormgeven aan de sociale verantwoordelijkheid,

De algemene houding in een bedrijf zou er een moeten zijn van openheid en eerlijkheid tegenover die groepen waarmee de organisatie intern en extern in aanraking komt. Hiervoor zijn kennis van en inzicht in die groepen belangrijk. Daarnaast wordt een organisatie ook verondersteld oog te hebben voor sociale doelen, en deze via bijvoorbeeld sponsoring te ondersteunen.

· bevorderen van de communicatie.

De communicatie met de publieksgroepen kan bevorderd worden door o.a. folders, brochures, personeelsadvertenties, huisorganen, relatiegeschenken, audio-visuele producties, ….

1.3.2 De taken van PR

PR, en daarmee de PR-functionaris, heeft een aantal taken om het wederzijds begrip tussen een organisatie en haar publieksgroepen te bevorderen of te realiseren. Deze taken zijn er uiteraard op gericht om de hierboven voorgestelde doelstellingen te realiseren. 

Een praktijkgerichte indeling van die taken is de volgende:

· het geven van beleidsadviezen,

· het onderhouden van mediarelaties,

· het uitvoeren van redactionele activiteiten,

· het geven van voorlichting,

· het verzorgen van presentatie, representatie,

· het regelen van participatie.

Dit komt neer op o.a.:

· vaststelling van het PR-beleid en –programma,

· zorg voor de dialoog tussen een organisatie en haar publieksgroepen,

· adviseren van de directie en andere medewerkers over PR,

· op de hoogte zijn van de eigen organisatie en ontwikkelingen in de samenleving en van de publieke opinie, voor zover die de positie van de organisatie kunnen beïnvloeden,

· vaststellen van de relevante publieksgroepen,

· presentatie van de organisatie (intern en extern),

· interne en externe voorlichting over de organisatie,

· het (laten) produceren van communicatiemiddelen.

Omvang, aard en positie van de organisatie bepalen uiteindelijk de werkelijke omvang en het accent van de aangegeven functies.

Kenmerkend voor de taken van PR is dat deze te maken hebben met het totale beleids-terrein van een organisatie. Juist zijn actuele kennis met betrekking tot communicatiemoge-lijkheden, toepassingen en gevolgen maken het aandeel van PR in de beleidsvoering zo belangrijk.

De PR-functionaris verricht veel zuiver communicatieve werkzaamheden. Zowel wat de interne als de externe publieksgroepen betreft, zijn er daarnaast uiteenlopende sociale activiteiten die zijn aandacht vragen.

Activiteiten voor interne publieksgroepen:

· sinterklaasnamiddagen voor kinderen van personeel,

· personeelsavond,

· activiteiten voor gepensioneerden,

· bedrijfswinkel,

· bedrijfsvoetbal en/of andere sportactiviteiten,

· sponsoring van verenigingen en instellingen,

· …

Activiteiten voor externe publieksgroepen:

· lunches of diners met cliënteel,

· bedrijfsrondleidingen,

· bedrijfsjubilea, relatiegeschenken,

· presentatie van de producten voor de media,

· seminars, congressen en tentoonstellingen,

· andere.

1.3.3 Beroepsprofiel

Om genoemde taken en werkzaamheden goed te kunnen uitvoeren, moet de PR-functionaris over een aantal vaardigheden en eigenschappen beschikken. Bekijk enkele PR-vacatures en noteer hieronder de voornaamste eigenschappen:

En wat denk je, zou jij een goede PR-medewerker zijn? Waarom wel of niet?

1.3.4 Communicatiedoel = beïnvloeding

Alle bovengenoemde PR-doelstellingen hebben te maken met communicatie (zie ook de inleiding van dit deel!!!). Via communicatie probeer je immers die publieksgroepen te bereiken.

Het doel van communicatie is beïnvloeding, in welke vorm dan ook. Die beïnvloeding is:

· gericht op kennisvermeerdering (cognitief),

· gericht op de houding (attitude),

· gericht op het gedrag (conatief)
.

Veel boodschappen zijn ingewikkeld en meerduidig. Zowel bewust als onbewust op elkaar reageren van een zender en een ontvanger, komt heel vaak voor. Als we kijken naar de beïnvloeding bij communicatie, moeten we daar rekening mee houden. 

Iets wat hier ook meespeelt, is het ondertussen gekende begrip selectieve perceptie XE "selectieve perceptie" . Noteer nog even op welke vier niveaus we deze selectieve waarneming tegenkomen:

Selectieve perceptie:

· selectieve …

· selectieve …

· selectieve …

· selectieve …

Over de precieze effecten van (massa)communicatie zijn in de loop van de tijd vele theorieën ontwikkeld. Hierbij staat de vraag centraal of de verschillende massamedia de mens beïnvloeden. De belangrijkste zijn:

· Stimulus-responsetheorie (of: injectienaaldtheorie): de massamedia werken als een grote injectienaald die voortdurend informatie inspuit in het passieve publiek. Daardoor is de invloed van de massamedia groot: zij bepalen het gedrag en de opvattingen van de ontvangers.

· Two-step-flowtheorie: via invloedrijke personen, de opinieleiders, komt informatie bij brede lagen van het publiek dat zelf een passieve rol speelt bij het vergaren van informatie.

· Multi-step-flowtheorie: beïnvloeding via de massamedia gaat niet alleen via opinieleiders die het nieuws doorgeven, maar ook door middel van contacten tussen mensen onderling.

· Agenda-settingtheorie: de media bepalen waar de mensen over denken en praten. De redacties van de dagbladen, radio en TV maken uit wat nieuws is, zij bepalen wat het publiek moet weten.

· Mediating factors: boodschappen worden geselecteerd door de ontvangers. Ze bereiken niet allemaal in ongeschonden vorm het publiek: we spreken van selectieve perceptie: mensen nemen alleen die zaken op waar zij die ook echt willen zien, ze zijn alleen geïnteresseerd in boodschappen die hun persoonlijke belangstelling wekken. De ontvanger krijgt hier dus een meer actieve rol dan bij de vorige theorieën.

Andere theorieën relativeren de invloed van de massamedia. Voorbeelden hiervan zijn:

· theorie van de kenniskloof: de kenniskloof tussen de kennisarmen en de kennisrijken wordt steeds groter. De voortdurende toename van informatie door de massamedia is voor mensen met een geringe opleiding niet meer bij te houden.

· uses-and-gratificationstheorie: mensen hebben bepaalde behoeften zoals spanning en ontspanning. Zij gebruiken de massamedia om die behoeften te bevredigen. Andere informatie ontgaat hen of ze vermijden die.

· theorie van het myceliummodel: het publiek bepaalt zijn standpunt op grond van onderlinge communicatie. Er is als het ware een ondergronds netwerk van informatiedraden (mycelium) gevormd, waarop de media weinig invloed hebben.

1.3.5 AIDA(S)-formule

Als je een ander wilt beïnvloeden, doe je dat volgens een bepaalde strategie, met of zonder gebruik van de massamedia. Je moet er van tevoren over nadenken wat de beste manier is om de ontvanger van je boodschap zover te krijgen dat hij je zin doet of het met je eens is.

Dat kan heel goed via fasen. Bekend hierbij is de AIDA(S)-formule XE "AIDA(S)-formule"  die vijf fasen beschrijft waarlangs de beïnvloeding plaats kan vinden. 

A
= attention: aandacht,

I 
= interest: interesse, belangstelling,

D
= desire: verlangen, begeerte,

A 
= action: actie,

(S) 
= satisfaction: voldoening.

Bij verkoopgesprekken en in reclame wordt deze formule vaak met succes toegepast. Het proces van aandacht trekken tot en met het kopen is zorgvuldig opgebouwd.

1.4 Specialisaties binnen PR

1.4.1 Interne en externe PR

Interne PR XE "Interne PR"  heeft betrekking op de communicatie met publieksgroepen binnen de eigen organisatie.

We denken hier aan contacten met ….

· personeel,

· bestuur, raad van beheer,

· gepensioneerden,

· gezinsleden van het personeel,

· aandeelhouders.

Externe PR XE "Externe PR"  heeft betrekking op de communicatie met de publieksgroepen buiten de eigen organisatie.

Tot de externe relaties behoren o.a. ….

· consumenten, afnemers,

· leveranciers,

· werkgeversorganisaties,

· vakbonden,

· banken,

· pers,

· omwonenden,

· overheid.

Vaak wordt het belang van externe PR te zeer overschat ten koste van interne PR. Voor een juiste communicatie met de externe publieksgroepen moet eerst binnen de organisatie een goed beleid gevoerd worden. Is dit niet het geval, dan zal het bijna onmogelijk zijn een goede externe communicatie op te zetten. 

Toch komt het maar al te vaak voor dat een organisatie naar buiten treedt terwijl er intern bepaalde wrijvingen zijn. Uiteindelijk resultaat: negatieve publieciteit of onjuiste berichtgeving, en dat is absoluut niet de bedoeling.




Prentje binnen - buitenkijken

Tekst interne ) externe communicatie

(klein stukje vervolg van tekst)

1.4.2 Sponsoring

Sponsoring is een PR-instrument dat de laatste jaren aan betekenis wint. Het kan een internationaal, een nationaal, regionaal of plaatselijk karakter hebben. Op terreinen als sport, cultuur, onderwijs en wetenschap worden door grote bedrijven flinke sommen geld geïnvesteerd. Met kleinschalige sponsoring heeft elke organisatie wel eens te maken. Denk maar aan de sponsoring van de plaatselijke sportclub of het jaarlijkse tennisweekend voor reisbureau-medewerkers.

Sponsoring verloopt meestal via een formeel contract tussen sponsor en gesponsorde, met een beperkte looptijd.

Sponsoring XE "Sponsoring"  = zakelijke overeenkomst tussen twee partijen, waarbij de sponsor geld geeft of iets wat daarin uit te drukken is, en waarbij de gesponsorde communicatie-mogelijkheden verschaft.

Een organisatie sponsort natuurlijk niet de eerste de beste club die op haar afkomt. Eerst moet worden nagegaan of sponsoring een effectief middel is om klanten of publieksgroepen te bereiken. Sponsoring is namelijk kostbaar, het is arbeidsintensief en het levert niet altijd op korte termijn zichtbare resultaten op. 

De sponsor dient zijn sponsoring zo te hanteren, dat zijn publieksgroepen worden bereikt. Dat wordt mede beïnvloed door de keuze van de vereniging, het team of het evenement. Q8 bijvoorbeeld zal eerder kiezen voor het sponsoren van een racing team dan van een schaaktornooi.

Bedoeling van sponsoring:

· vergroten van naamsbekendheid;

· verkrijgen, behouden of wijzigen van imago van de onderneming;

· creëren van een ontmoetingsplaats met (toekomstige) klanten.

Voor een bedrijf kunnen er verschillende redenen zijn om tot sponsoring over te gaan. Je kan je via sponsoring van een evenement onder de aandacht brengen van een groot publiek. Daarnaast zijn het tonen van een maatschappelijk verantwoordelijkheidsgevoel of het 'gezien willen worden' in bepaalde kringen belangrijke drijfveren. Van tevoren wordt goed nagedacht op welke manier en met welke vereniging het gewenste effect het best kan worden bereikt.

Als een organisatie heeft gekozen voor een club, een evenement of een individu, is ondersteuning en aanvulling nodig om het sponsoren op lange termijn rendabel te maken. Dat is een typische PR-activiteit. 

Bijvoorbeeld:

· bekendmaken aan de media,

· voortdurend direct contact tussen sponsor en gesponsorde,

· naast sponsoring een apart PR-programma opzetten

Gevolgen van sponsoring:

1e = mogelijkheden voor externe communicatie;

2e = belangrijk voor interne communicatie (verwijzing naar …);

3e = free publicity;

4e = uitbuiting mogelijkheden bij eenmalige evenementen

Terreinen van sponsoring

· sportsponsoring

· vaak meerjarige contracten;

· gevaar voor afhaken;

· financiële afhankelijkheid;

· grootste ‘sponsor-hap’.

Voorbeelden:

· kunstsponsoring

· behoefte gegroeid omdat minder overheid-subsidies;

· accent = imagovorming;

· vaak: internationale uitstraling.

Voorbeelden:

· mediasponsoring

· vanuit reclame ontwikkeld;

· creatief gebruik maken van verruimde reclamemogelijkheden.

Voorbeelden:

· social sponsoring

· = sponsoring van onderwijs, gezondheidszorg;

· tonen: opnemen van maatschappelijke verantwoordelijkheid;

· eigenbelang: onderwijs - eigen werknemers?

Voorbeelden:

Mogelijke tegenprestaties (noteer):

LET OP: sponsoring = ‘communicatie door associatie’

Wie geeft wat (vul in)?

Soorten ondersteuning
overheid
bedrijf
particulier

subsidie




donatie




sponsoring




De gesponsorde daarentegen kan zijn:

· een persoon,

· een groep personen,

· een organisatie, club of vereniging,

· een eenmalig evenement.

Tegenprestaties?

Soorten ondersteuning
tegenprestatie

subsidie


donatie


sponsoring


Andere representatievormen voor een bedrijf (noteer):

Fondsenwerving (fundraising): 

Liefdadigheid:

Donaties:

( Voor de geldschieter: nauwelijks of geen tegenprestatie.

1.4.3 Corporate advertising

Via PR en reclame (zie ook volgende punt in dit hoofdstuk) leggen we hier toch al de nadruk op corporate advertising. Het is een vorm van reclame die waarbij geen product, maar wel een organisatie wordt voorgesteld. 

kopies

 Public affairs

Public Affairs XE "Public Affairs"  (PA) is een takengroep binnen de PR die zich richt op een wederzijdse afstemming van de belangen van een organisatie op relevante organisaties in het maatschappelijk leven, en dan vooral overheden, politieke partijen, vakbonden en consumentenorganisaties.

PA is het bevorderen van wederzijds begrip tussen een organisatie en haar politieke publieksgroepen.

Lobbying is het onderhouden van (overheids)betrekkingen door een organisatie of maatschappelijke groep met als doel een belang of standpunt tot onderdeel van beleidsafweging te maken.

Bij lobbying vindt er een wisselwerking plaats tussen organisaties en het politieke milieu. Lobbyen heeft vaak betrekking op het kweken van begrip voor de politieke opvattingen van een land, maar kan ook zijn bedoeld om het beleid van de buitenlandse regering op het gebied van toerisme te beïnvloeden, of op verkooporders voor de industrie te verwerven.

Lobbyen is niet hetzelfde als PA. PA begeeft zich op het brede terrein van politiek, vakorganisaties en consumentenorganisaties. Bij het lobbyen vindt er een belangenbehartiging plaats, in veel gevallen gericht op een politieke markt. Lobbying kan wel een instrument van PA zijn.

Teksten lobbyen)

Verwante communicatievormen

Communicatievormen waarvan in de PR veel gebruikt wordt gemaakt, zijn:

· informatieverwerking,

· voorlichting,

· propaganda,

· reclame,

· marketing-communicatie,

· andere.

Het zorgvuldig onderscheiden van de verschillende communicatievormen heeft alles te maken met doelmatigheid en trefzekerheid. Wie de doelstellingen van reclame niet kan onderscheiden van die van PR, schiet zijn doel gauw voorbij. Vandaar dat de verschillende communicatievormen hier apart worden toegelicht. Vooreerst bespreken we echter het communicatiewiel om de onderlinge relaties tussen PR en de andere communicatievormen te verduidelijken.

Kopie met ludieke pPr-actie

Communicatiewiel

We lezen mee met GROENDENDIJK, J., HAZEKAMP, G. en MASTENBROEK, J. (eds), Public relations en voorlichting - beleid, organisatie en uitvoering, Samsom uitgeverij Alphen aan den Rijn, Brussel, 1989, p. 60.

Als we de vorige bladzijde 'vertalen', geeft dat het volgende:

Communicatiewiel:

Opvallend:

· PR staat niet volledig los van andere communicatievormen,

· PR valt niet volledig samen met andere communicatievormen.

Conclusie: elke communicatievorm heeft zijn eigen doelstellingen en uitwerkingen, en wordt gebruikt vanuit een ander oogpunt. Tesamen gebruikt is het belangrijk dat de idee van corporate communicatie wordt nagestreefd!

Overeenkomst tussen de communicatievormen: intentie van de zender

Belangrijkste verschil tussen de communicatievormen: mate van beïnvloeding. 

We zien dit duidelijk op een schaal waarop de mate van beïnvloeding en het belang van de zender en de ontvanger zijn uitgezet (let op het verschil tussen theorie en praktijk ….).

Ontvanger centraal




Zender centraal

voorlichting
PR
reclame
propaganda

informatie


beïnvloeden






Dat al deze communicatievormen wel eens door elkaar gehaald worden (wat nog steeds zo 

is), blijkt bijvoorbeeld uit het volgende:

1.4.4 Voorlichting

Voorlichting XE "Voorlichting"  is bewust gegeven hulp bij menings- of besluitvorming door middel van communicatie.

Er zijn vele manieren om voorlichting te geven. Overheidsvoorlichting gebeurt anders en met een andere bedoeling dan wetenschaps-, patiënten- of consumentenvoorlichting. Toch kan in het algeeen worden gezegd dat bij voorlichting het geven van informatie, onderricht en aanwijzingen het doel is, ter verruiming van kennis en inzicht bij de ontvanger.

Voorlichting vindt altijd plaats met een vooropgezet doel en langs bepaalde routes. Welk rechtstreeks effect ze heeft, is niet of nauwelijks vast te stellen. De weg waarlangs en de manier waarop voorlichting wordt gegeven, verschilt eveneens.

Vaak worden PR en voorlichting in één adem genoemd. Toch verschilt de doelstelling van deze disciplines. Bij voorlichting gaat het om het bewust verstrekken van informatie met de bedoeling kennisvermeerdering te bereiken en zaken openbaar te maken. Voorlichting heeft dus vooral een leerzaam karakter.

PR gaat uit van het belang van de zender, terwijl voorlichting veelal – dus niet altijd – het belang van de ontvanger voorop stelt. Voor het overbrengen van informatie kan bij PR wel gebruik worden gemaakt van voorlichting. Het speelt zich dan af op landelijk, provinciaal of gemeentelijk niveau. 

Voorlichting vindt altijd plaats met een vooropgezet doel en langs bepaalde routes. Welk rechtstreeks effect ze heeft, is niet of nauwelijks vast te stellen. De weg waarlangs en de manier waarop voorlichting wordt gegeven, verschilt eveneens.

Informatieve voorlichting: nadruk op kennisoverdracht.

Educatieve voorlichting: nadruk op het leerproces.

Persuasieve voorlichting: nadruk op gedragsveranderingen.

Vormende voorlichting: nadruk op het zelfstandiger en mondiger maken van een bepaald publiek.

Propaganda

Propaganda XE "Propaganda"  is een weloverwogen en planmatig uitgevoerde serie activiteiten, die als doel hebben mensen te winnen voor een idee of gedachte.

Hoewel propaganda een vrij neutraal begrip is, heeft het woord vaak een negatieve bijklank (zie: misbruik in dictatoriale systemen). Bij propaganda wordt de publieke opinie bespeeld. De persoon die of het medium dat voor een bepaald idee of een bepaalde gedachte propaganda maakt, probeert het publiek letterlijk achter zich te krijgen om samen, met dezelfde overtuiging, op te trekken. Propaganda is sterk eenzijdig. Van een dialoog is geen sprake. Er wordt vrijwel geen rekening gehouden met het belang van de ontvanger. Deze kan een beperkte keuzevrijheid opgelegd krijgen, zelfs dwang kan voorkomen. Propaganda verschilt hierin van PR, dat wel rekening houdt met de ontvanger, zijn belang en zijn welzijn.




doodgraver

1.4.5 Reclame

PR en reclame worden nogal eens met elkaar verward. Als iemand over PR spreekt, wordt vaak gedacht aan reclame. Dit is onterecht. Reclame prijst bijvoorbeeld de gebruiksvriendelijkheid van een produkt aan en heeft daarmee een duidelijke verkoopsbevorderende functie. In tegenstelling tot PR gaat reclame geen dialoog aan met haar publieksgroepen.

Zowel reclame XE "reclame"  als PR maken gebruik van advertentiemogelijkheden in dag- en weekbladen en magazines. Het doel van de PR-advertentie is niet zozeer een produkt te verkopen, maar om de onderneming zelf te presenteren.

Reclame is een niet-persoonlijke, communicatieve actie van een ondernemer om zich via de media tegen betaling in verbinding te stellen met een doelgroep.

De ondernemer zoekt via allerlei media een manier om zich, tegen betaling van ruimte, tijd of verspreiding, in verbinding te stellen met een grotere doelgroep dan hij persoonlijk zou kunnen benaderen.

Enkele weetjes:

Een reclame-uiting die via radio of TV wordt uitgezonden, wordt een commercial XE "commercial"  genoemd. Een adverteerder kan voor een bepaald bedrag een aantal spots van een bepaalde tijdsduur reserveren en laat daarvoor een commercial vervaardigen; bijvoorbeeld door een reclamebureau. 

Bij promotie XE "promotie"  spreken we over het verstrekken van boodschappen met als doel het gedrag van voor de organisatie belangrijke personen gunstig te beïnvloeden.

1.4.6 Thema- en actiecommunicatie

Met de term 'communicatie' in de titel bedoelen we in de praktijk vooral 'relcame' …:

Reclame is enerzijds rechtstreeks gericht op de verkoop van een produkt of dienst (actiereclame), of nog, verkoopondersteuning, het moet een zeer snelle reactie opwekken. Via reclame tracht de ondernemer de consument aan te zetten tot een bepaald gedragspatroon. In commercials of advertenties worden mensen bijvoorbeeld door middel van kortingsacties aangezet een produkt te kopen; dit heeft als doel op korte termijn de verkoop te stimuleren en winst te maken. Actiereclame is geen vorm van PR. 

Voorbeelden: 



Anderzijds kan reclame gericht zijn op de ondersteuning van de verkoop op langere termijn (themareclame). Daarbij worden de goede, exclusieve kanten van een produkt of dienst getoond, zodat consumenten ten opzichte daarvan een positief imago ontwikkelen. Doelstelling is ervoor te zorgen dat mensen niet alleen overgaan tot een eerste aankoop of gebruikmaking maar het produkt of de dienst ook daarna blijven gebruiken. 

Voorbeelden: 



1.4.7 Informatieverstrekking

Er wordt gesproken over informatie als een boodschap enige nieuwswaarde in zich draagt. Voor een persoon of firma is informatie van belang als zijn…

· van toepasing is op een bepaalde situatie,

· kan worden gebruikt bij het oplossen van problemen,

· een uitbreiding van mogelijkheden in zich draagt.

Door het overdragen van kennis willen we iemand op de hoogte brengen van wat wij al weten. Informatie geeft de zuivere inlichtingen, zonder toevoegingen, verklaringen of weglatingen. Er is dus niet mee gemanipuleerd, er wordt niet gestreefd naar het beïnvloeden van een mening of besluitvorming. 

Informatie XE "Informatie"  is een mededeling betreffende feiten, zonder toevoegingen, verklaringen of weglatingen, met als doel kennisvermeerdering en kennisverdeling.

Zowel bij PR als bij voorlichting geldt dat er een nauwe relatie is tussen de verstrekte informatie en de informatiebehoefte. Informatie waaraan de ontvanger geen behoefte heeft, kan beter niet worden gegeven. De kans dat ze terzijde wordt geschoven, is groot.

Voor PR is het opvragen en uitdragen van informatie van groot belang. Het vergroot het wederzijds begrip tussen een organisatie en haar publieksgroepen.

1.4.8 Marketingcommunicatie

PR en marketing hebben een aantal duidelijke raakvlakken:

· bij marketing speelt communicatie ook een belangrijke rol,

· ook marketingactiviteiten moeten altijd communicatief ondersteund worden.

Het PR-plan voor de benadering van de externe publieksgroepen en het marketingplan zullen daarom op elkaar afgestemd zijn.

PR kan, naast reclame, een belangrijke rol spelen in de marketing van een product. Zij kan helpen de afzet van een product te stimuleren. Als PR en marketing op één lijn zitten, is PR zeer effectief om de marketing-doelen te realiseren. PR is waardevol omdat ze geloofwaardig en eerlijk overkomt. 

Een PR-afdeling kan op de volgende wijze de marketing ondersteunen:

· PR bevordert een positief imago van de organisatie; dat imago straalt af op de produkten,

· PR signaleert maatschappelijke tendensen die voor de marketing van een produkt van belang zijn. Door een goede interne communicatie kan de marketingafdeling hierop attent worden gemaakt.

· PR werkt continu aan het bevorderen van begrip voor de organisatie. Door het wederzijds begrip heeft een organisatie bij problemen genoeg krediet om de schade, financieel en wat betreft imago, beperkt te houden.

· De initiatieven tot samenwerking binnen een bedrijfstak gaan vaak uit van de afdeling PR. Van die samenwerking profiteert ook de marketingafdeling. Concurrerende bedrijven kunnen bijvoorbeeld besluiten gezamenlijk een markt of bepaalde doelgroepen te bewerken.

Binnen de marketing wordt vaak gebruik gemaakt van de marketingmix. De namen van de deelgebieden van die mix beginnen alle met een P. 

Daarom spreekt men ook over de 'vier P's', waaraan er ondertussen al twee werden toegevoegd:

· Produkt : kwaliteit, vorm, kleur, merknaam, verpakking, service, garantie, accessoires, ….

· Plaats: logistiek, tussenschakels, voorraadbeheer, plaats van verkoop,

· Prijs: prijsniveau, kortingsysteem, betalingscondities,

· Promotie: persoonlijke verkoop, reclame, sales promotion, direct mail, marketing-pr, beurzen en sponsoring,

· Personeel: klantvriendelijkheid, uniform, dienstverlening, opleiding, ….

· Potentiële klanten (spreekt voor zich)

De eerste drie elementen zijn min of meer statisch, zij liggen ongeveer vast. De economische situatie bepaalt welk produkt geproduceerd gaat worden, en de plaats waar het produkt het beste aangeboden kan worden en de prijs.

Een organisatie profileert zich met name door het vierde element, de promotie. M.a.w., de afzet van een produkt kan vooral gestimuleerd worden door juist de communicatie rondom dat produkt of die dienst. Deze promotie, meestal de marketing-communicatie genoemd, bevat verschillende elementen.


marketingmix


produkt
plaats
prijs
Promotie






Communicatiemix



Personal selling
Marketing PR
Reclame
Direct mail
Beurzen
Sponsoring

PR kan ook 'tools' uitlenen aan marketing. Deze instrumenten worden dan in de marketingmix ingepast. In dat geval spreken we van marketing-PR. Hier denken we vooral aan specifieke acties ter ondersteuning van marketing (zie het pamper-artikel, hoger in deze cursus).

Enkele mogelijkheden van marketing-PR:

Ontwikkelen van markten:

Als een markt in een beginstadium is, kan gerichte informatie voor bepaalde doelgroepen erg nuttig zijn. PR kan die informatie verzorgen. Bijvoorbeeld door congressen te organiseren en bulletins te verzenden.

Begeleiden van een introductie:

De PR-medewerker kan effectieve communicatietechnieken aanwenden voor de introductie van een nieuw produkt. Vaak is het verstandig een introductie gefaseerd te brengen. Eerst wordt de doelgroep opgewarmd door een mailing, dan volgt de presentatie bijvoorbeeld op een beurs, vervolgens komt de verkoopmachine op gang.

Aanvullen bestaande informatie:

Op veel terreinen zijn de informatiestromen relatief mager. Vaak kent men maar één toe-passingsgebied van een produkt. Er is dan een behoefte aan kennis over meer toepassingen. De PR-afdeling kan zorgen voor aanvullende informatie. Ook doen veel bedrijven ontdekkingen bij hun research. Lang niet alles is geheim. De vakpers is meestal wel geïnteresseerd in een achtergrondartikel.

Benaderen van kleine doelgroepen:

Er zijn veel bedrijven die slechts tussen de 50 en 300 klanten hebben. Als doelgroepen zo klein zijn, heeft het geen zin informatie te verstrekken via de massamedia. Een dergelijke reclamecampagne betekent verspilling. Kleine doelgroepen kunnen beter direct worden benaderd. Dat gebeurt via PR-middelen als mailings, huisorganen, seminars, rondleidingen, bedrijfsbezoeken en congressen.

Een belangrijk aspect bij al deze marketing-PR-acties, is de free publicity. Nieuws van de organisatie onder de aandacht van de media (en dus het grote publiek) brengen, levert altijd wel iets op.

Free publicity XE "Free publicity"  is niet-betaalde publiciteit die verkregen kan worden door redacties te bewegen berichten over de organisatie op te nemen in de redactionele kolommen.

Marketing-PR XE "Marketing-PR"  is het gebruikmaken (toepassen) van PR-technieken en –methoden bij de marketing van produkten en/of diensten.

Vaak betekent dit dat de verkoop, en alles wat daarmee samenhangt, indirect wordt ondersteund.

Marketing XE "Marketing"  is een denk- en werkwijze gericht op het vervullen van wensen van cliënten, zowel op korte als op lange termijn, door middel van ruilprocessen, waarbij het doel van het bedrijf is om winst te maken.

Tenslotte:

De communicatie-mix is een onderdeel van de marketing-mix en bestaat uit een combinatie van communicatievormen die een organisatie op een bepaald moment hanteert. 

Binnen deze communicatie-mix wordt gebruik gemaakt van commerciële communicatie. Hierbij wordt gebruik gemaakt van sponsoring, beurzen, direct mail, …. (zie schema).

Commerciële communicatie is een onderdeel van die marketing-mix waarbij in contact wordt getreden met en informatie wordt verstrekt aan grote groepen mensen met het doel het produkt en/of de dienst te verkopen.

Direct mail is geadresseerde reclame die per post (of fax of e-mail) wordt verzonden.

Geschiedenis en groei

Op dit moment is PR een geaccepteerde professie. De belangstelling groeit nog steeds, hoewel ze niet altijd even rechtlijnig verloopt: de vlag dekt niet altijd de lading. Immers: in praktijk blijken er verschillen te bestaan inzake de interpretatie van begrippen als marketing, PR, communicatie, marketin-PR enz. 

Er zijn verschillende redenen aan te voeren voor het desondanks groeiende belang van PR:

1. scherpe concurrentie

PR kan in de steeds hardere concurrentiestrijd een belangrijke rol spelen door het bedrijf – en daarmee zijn producten – een herkenbaar gezicht te geven.

Markten raken verzadigd. Er is tussen veel produkten nauwelijks nog onderscheid te ontdekken. Dat heeft tot gevolg dat productreclame steeds grotere budgetten nodig heeft om dit 'onderscheid' duidelijk en zichtbaar te maken.

Producten en diensten dragen niet langer alleen hetimago. Het bedrijf achter de producten of diensten krijgt die centrale rol toebedeeld.

2. groei dienstverlenende sector

Ook bij de marketing van diensten (bijvoorbeeld: social profit sector) is het imago van de organisatie vaak datgene waardoor men zich onderscheidt van anderen. Diensten worden op vertrouwen gekocht, waardoor een sterk imago essentieel is.

3. schaalvergroting en betere opleidingen

De wereld wordt steeds kleiner omdat het netwerk van communicatiekanalen steeds dichter wordt. Mensen raken daardoor beter geïnformeerd. Ook is het gemiddelde opleidingsniveau veel hoger dan bijvoorbeeld 50 jaar geleden. Betere opleidingen en meer informatie vergroten de mondigheid. Publieksgroepen gaan steeds meer af op hun eigen waarneming. Zij betwijfelen vaker het gezag.

4. fusies

Steeds meer organisaties fuseren. Het is niet altijd duidelijk wie bij wie hoort. Duidelijke communicatie daarover wordt steeds belangrijker.

5. terugtredende overheden

De overheid financiert steeds minder. Organisaties in de culturele en de educatieve sector, zelfs in de gezondheidszorg, gaan op zoek naar andere geldbronnen. Ook in dit geval is een sterk imago essentieel.
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Verduidelijking sponsor-opdracht

Sponsors werven voor videoproject:

1.  Bedenk enkele bedrijven (eerst: lokale middenstand) waarvan je verwacht dat ze geïnteresseerd zijn in sponsoring van je project.

2.  Geef nauwkeurig aan waarom deze bedrijven en instellingen geïnteresseerd zouden zijn.

3.  Geef nauwkeurig aan wat je de sponsors als tegenprestatie aan kunt bieden. Daarbij zijn de mogelijkheden bijvoorbeeld een gratis advertentie, een redactioneel stuk, naamsvermelding op verschillende pagina’s, opnemen van het logo, enz.

4.  Schrijf een brief aan de door jullie genoemde bedrijven en instellingen, waarin je precies uitlegt waarom sponsoring voor hen in dit geval belangrijk kan zijn.
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� Zie ook hoofdstuk 4: PR-plan
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