Beeldvorming - imago

De beeldvorming

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

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

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

Identiteit

Het feitelijk beeld van de organisatie. Met andere woor​den: wat de organisatie is.

Gewenste identiteit

Het beeld dat de organisatie zou willen oproepen. Wat de organisatie zou willen zijn.

Imago

Het beeld dat de publiekgroepen van de organisatie heb​ben.

Gewenst imago

Het beeld dat de organisatie wenst te vestigen of te continueren bij haarpubliekgroepen.

De organisatie is altijd zelf verantwoordelijk voor zijn identiteit en gewenste identiteit. De publiekgroepen bepalen het imago. 

Alle activiteiten van PR zijn erop gericht verschillen tussen de identiteit, de gewenste identiteit, het imago en het gewenste imago op te heffen.

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

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

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

· als het imago slechter is dan de identiteit kan een organisatie omzet missen omdat er onvoldoende waar​dering bestaat

· als de identiteit slechter is dan het imago is er het risico dat de markt ineenstort als dat verschil zich openbaart.

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

Belang van een sterk imago 

U kent het bedrijf niet.

U weet niet welke producten het maakt.

U weet niets van de reputatie en geschiedenis.

U weet niet wie de klanten zijn.

Wilt u met een dergelijk bedrijf in zee gaan?

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

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

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

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

Corporate communications

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

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

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

Corporate advertising

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

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

Publieke opinie

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

Deze opinie ontstaat en evolueert op basis van wat openbaar wordt gemaakt.

De publieke opinie is 

- de openbare mening

- de reële of reëel waargenomen gemeenschappelijke meningen van een bepaalde sociale groep (of van de meerderheid van een groep) m.b.t. een bepaald gegeven. 

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

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

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

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

Bv.


Bv.


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

Verspreiding van ideeën - Beïnvloeding van de publieke opinie
Via de massamedia (tv, radio, kranten,…) worden ideëen naar de opinieleiders gestuurd.

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

Een opinieleider 

· laat de boodschap door om het effect te versterken

· houdt de boodschap tegen om het effect te beletten.

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

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

Bv.
- het gezinshoofd voor het gezin

Als vader zegt dat premier verhofstadt beter zou opkrassen, zullen dochter of zoon vaak hetzelfde vinden.



- de kerk voor haar volgelingen


De paus die het condoom (en andere contraceptiva) afkeurt, draagt ertoe bij dat vele Afrikaanse katholieken geen condoom gebruiken.

- professoren voor hun studenten

  leerkrachten voor hun leerlingen

- de massamedia zelf bepaalt of bepaalde personen voor die media werken

· Frank Raes voor voetballiefhebbers

· Yves Desmet(hoofdredacteur ‘De Morgen’ voor zijn lezers)

Misschien ken je nog andere opinieleiders:

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

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

1. persuasieve (=overtuigende) massacommunicatie (zoals bv. reclame, propaganda,…) versterkt bestaande opinies.

2. radicale veranderingen van opinies zijn uiterst zeldzaam.

3. massacommunicatie heeft ook belangrijke effecten bij personen die opinieloos zijn.

4. massacommunicatie heeft veel effect bij 

· bestaande vooroordelen (versterken, afzwakken)

· bestaande groepsnormen

· bestaande groepen met opinieleiders

· selectieve waarneming

5. hoe groter het monopolie van de massamedia, hoe meer effect.

Het onderzoek naar de publieke opinie

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

Een ‘representatief geachte doorsnede’ van de bevolking is een groep mensen waarin het aandeel van bijvoorbeeld jongeren, arbeiders, vrouwen, CVP’ers, … hetzelfde is als het aandeel van die groepen in de totale bevolking.

In welk tv-programma maakt men gebruik van een representatieve doorsnede van de Vlaamse bevolking?

Opiniepeilingen worden uitgevoerd door gespecialiseerde bureaus zoals ‘Gallup’ of ‘Dimarso’.

Hoe komen zij in contact met de representatieve groep?

De relatie tussen PR en de publieke opinie
1)  PR 
(
publieke opinie:


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

2)  publieke opinie 
(
PR:


de publieke opinie geeft mede vorm en inhoud aan de PR

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

Schematisch

voorbeeld bij 1)

voorbeeld bij 2)

( u) Toepassing: Wat denkt de Vlaming over het Rode Kruis?

(zie bijlage)

Bedenk 3 concrete acties die kunnen ondernomen worden op basis van de verkregen informatie uit het marktonderzoek.

kwetsbaarheid

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

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

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

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

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

Soms krijg je een geschonden beeld niet meer heel.

Een organisatie houdt er een complex beeldsysteem op na. Er heersen verschillende beelden bij de publiekgroepen!

Het is belangrijk dat de PR-verantwoordelijke een duidelijk zicht heeft op dit beeldencomplex.

Anderzijds proberen organisaties het zijn (identiteit) te laten samenvloeien met het beeld dat de klant van ze heeft (imago).

Via marktonderzoek vergelijkt men het eigen beeld met het beeld van anderen.

Besluit:

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

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

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

OPDRACHTEN : 

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

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

Hoe kan je als PR werken aan het imago?

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

- door het personeel te motiveren

- door op te treden wanneer het imago wordt geschaad

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

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

Instrumenten om dit te bereiken, kunnen zijn : 

- persconferenties

- bijeenkomsten met buurtbewoners

- oudercontacten

- brochures

- bedrijfsfilm

- personeelsblad

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

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

voorbeeld van een beeldenprofiel:

BEELDENPROFIEL : ...............



zwart:IDENTITEIT


rood: IMAGO

ondernemend
1  2  3  4  5  6  7
afwachtend

open
1  2  3  4  5  6  7
gesloten

dominant
1  2  3  4  5  6  7
onderworpen

modern
1  2  3  4  5  6  7
verouderd

verzorgd
1  2  3  4  5  6  7
onverzorgd

bekend
1  2  3  4  5  6  7
onbekend

goede producten
1  2  3  4  5  6  7
slechte producten

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

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

dynamisch
1  2  3  4  5  6  7
stabiel

goede service
1  2  3  4  5  6  7 
slechte service

sympathiek
1  2  3  4  5  6  7
antipathiek

open sfeer
1  2  3  4  5  6  7 
gesloten sfeer

vooruitstrevend
1  2  3  4  5  6  7
behoudsgezind

betrouwbaar
1  2  3  4  5  6  7
onbetrouwbaar

< 60 : positief imago

> 60 : negatief imago

openbaarheid





PR





Publieke opinie
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