Publiekgroepen

Begripsomschrijving

Publiekgroepen zijn groepen uit de samenleving van wie de organisatie afhankelijk is. Zij hebben een oordeel, een mening, een publieke opinie.

Elke organisatie heeft haar eigen omgeving van publieksgroepen en voor elke organisatie is die weer anders. Daardoor heeft ook elke organisatie haar eigen zogenaamde relatiepatroon. Binnen dit patroon dient met elke relatie een bepaalde communicatie te worden opgebouwd en onderhouden. Inhoudelijk verschilt de communicatie met de verschillende publieksgroepen omdat we van de één een andere vorm van medewerking beogen dan van de ander. 

De organisatie heeft veel goodwill, steun en medewerking nodig, bijvoorbeeld: 

· de medewerking van de overheid voor het verkrijgen van vergunningen 

· de steun van invloedrijke organisaties 

· het gunstige oordeel bij de vakbonden 

· de positieve meningsvorming onder kapitaal- (en/of subsidie)verschaffers 

· een goede faam waardoor klanten nieuwe klanten aanbrengen 

· het vertrouwen van de lokale gemeenschap (bijvoorbeeld in het sociale beleid) 

De organisatie kan haar publieksgroepen niet zelf kiezen (zoals de reclamemaker zijn doelgroepen wél kan kiezen) omdat zij een gegeven zijn. Daarbij kunnen groepen zijn waarmee men liefst helemaal niets te maken zou hebben, zoals lastige, agressieve en onredelijke actiegroepen, lakse en ongeïnteresseerde ambtenaren of bevooroordeelde journalisten. Ook met die publieksgroepen moet echter gecommuniceerd worden omdat het ook bij hen tot stand brengen van begrip en vertrouwen voor de organisatie van belang is. 

Je vrienden kun je kiezen, publieksgroepen dienen zich aan. Daarom is het belangrijk een permanente dialoog met hen te onderhouden. Zij moeten goed geïnformeerd worden (ook om vooroordelen te bestrijden) en hun beeld- en meningsvorming moet in positieve zin worden beïnvloed. 

Met het in kaart brengen van de publieksgroepenomgeving is echter nog slechts het halve werk gedaan. Wie met zijn publieksgroepen effectief wil communiceren, moet van elk van deze groepen een heleboel weten. Aan de communicatie gaat dan ook een analyse van elke publieksgroep vooraf. Wat moeten we uit dit onderzoek leren? 

· Welk imago heeft onze organisatie bij die publieksgroep? 

· Uit welke bronnen put zij informatie over ons? 

· Welk intellectueel niveau heeft zij? 

· Wat zijn haar leesgewoonten en door welke media zou zij bereikt kunnen worden? 

· Welke kennis bezit zij al over ons? 

· Leven er bij haar vooroordelen over ons? 

· Op welk taalniveau zouden we met haar moeten communiceren om onze boodschap begrijpelijk te maken? 

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

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

De interne publiekgroepen van een organisatie

Begripsafbakening

Publieksgroepen worden als intern beschouwd als ze voldoen aan twee kenmerken: 

· ze moeten bestaan uit mensen die in de organisatie leven of werken en 

· ze moeten zich sterk betrokken voelen met het organisatiedoel.  

Zo is het personeel van het ziekenhuis interne publieksgroep, de patiënten die er gedurende een hele tijd leven niet.  Deze zijn immers niet betrokken bij de organisatie.  

Het intern publiek valt uiteen in een aantal groepen. De grootte en de hoeveelheid groepen hangen af van de grootte van de organisatie en de verschillende soorten beroeps​groepen die er werken.

Public relations begint altijd intern. Verantwoorde externe public relations is slechts mogelijk als de interne communicatie goed is. Als iedereen binnen de organisatie duidelijk voor ogen heeft wat de eigen identiteit is. En als iedereen die identiteit accepteert en daadwerkelijk uitdraagt. Op die manier is elke medewerker een ambassadeur van de organisatie.

Als medewerkers op de hoogte zijn van belangrijke ontwikkelingen binnen de organisatie, neemt hun betrokkenheid en daarmee hun verantwoordelijkheid toe. Verantwoorde interne PR vergroot de motivatie van de medewerkers. Indien er een goede sfeer in de organisatie heerst , neemt de kwaliteit van het werk vaak toe en is er minder ziekteverzuim.

Bovendien raken goed geïnformeerde medewerkers niet meteen in paniek bij het eerst gerucht. Ze hebben het vertrouwen dat ze tijdig worden ingelicht als dat nodig is.

Er is een aantal ontwikkelingen waardoor het belang van interne PR toeneemt.

· Steeds meer organisaties werken in de dienstverlening. Dat betekent dat niet een product verkocht wordt, maar een advies, een oplossing. De dienst komt vaak tot stand door intensieve samenwerking van een aantal deskundigen. Dat kan alleen succesvol zijn als de interne communicatie optimaal is. Een klantgerichte aanpak vereist veel overleg en afstemming.

· Organisaties moeten zich in korte tijd aanpassen aan nieuwe ontwikkelingen in de techniek en de maatschappij. Signalen van buiten moeten snel doorkomen naar betrokkenen in de organisatie.

· Door betere scholing en een toegenomen democratisering verwachten medewerkers meer informatie over het beleid van de onderneming.

Communicatie heeft in een organisatie hoofdzakelijk 3 functies. Ze kan informeren, instrueren en motiveren.

Interne communicatielijnen

In veel organisaties liep de communicatie van oudsher vooral van de directie naar de medewerkers. Mededelingen in de vorm van orders gingen vanuit de directiekamer rechtstreeks naar de afdelingschefs. Deze situatie veranderde al geleidelijk in de tweede helft van de 19 de eeuw. Dan zien we overlegorganen voor het personeel en de eerste personeelsbladen verschijnen. De communicatie werd geleidelijk aan meer tweerichtingsverkeer. Binnen een organisatie kunnen we verschillende communicatiestromen onderscheiden.

· verticale communicatie (top-down communicatie / bottom-up communicatie)

· horizontale communicatie

· diagonale communicatie

Daarnaast vindt ook allerlei communicatie plaats die de organisatiestructuur doorkruist. Een monteur van de Technische Dienst praat met het hoofd Personeelszaken over verbetering van de ventilatie. Of een medewerker van de afdeling Productie praat met een pr-medewerker over het personeelsfeest. Communicatie tussen diverse niveaus in een organisatie die niet via horizontale of verticale lijnen verloopt, noemen we diagonale communicatie.

· informele communicatie (<--> formele communicatie)

Dit is communicatie die niet langs vastgestelde lijnen verloopt. Een informele, maar belangrijke communicatielijn is het geruchtencircuit. Geruchtenvorming is de mondelinge verspreiding van onbeves​tigde en daardoor onzekere berichten. Geruchten zijn meestal niet bewust het bedrijf ingestuurd. Vaak zijn ze een gevolg van een gebrek aan informatie.

Een permanente ongecontroleerde stroom van geruchten creëert op den duur een sfeer van wantrouwen en onzekerheden. Zoals altijd geldt ook hier: voorkomen is beter dan genezen. Zorg dat belangrijke informatie snel verspreid wordt en let erop dat de interne publiekgroepen in principe eerder ingelicht worden dan de externe publiekgroepen. Eén ding is zeker: als mensen het idee hebben dat informatie voor hen wordt achtergehouden, komt er gemakkelijk een geruchtenstroom op gang.

Problemen bij slechte interne communicatie

Als medewerkers niet op de hoogte zijn van belangrijke ontwikkelingen, ontstaat op den duur een sfeer van wantrouwen. 

Medewerkers voelen zich instrumenten in handen van de leiding. Daardoor daalt het verantwoordelijkheidsgevoel en besteedt men veel tijd aan het vertellen van geruchten en roddels.

Slecht georganiseerde interne communicatie is er ook de oorzaak van dat de leiding van de organisatie nauwelijks op de hoogte is van wat er zich binnen het bedrijf afspeelt. Er komt geen informatie van de basis naar boven. Het wordt dan erg moeilijk om ontwikkelingen binnen de organisatie te signaleren en erop in te spelen.

Kenmerken van een slechte interne communicatie

· Er is een zeer trage terugkoppeling van gelanceerde plannen en uitgevoerde acties van de basis naar de leiding.

· Er zijn veel conflicten door onvoldoende communicatie.

· Er is geen bereidheid tot veranderen omdat de gezamenlijke vertrekpunten niet duidelijk zijn.

· Er wordt te veel of inefficiënt vergaderd.

· Er wordt geen selectie toegepast op de verspreide informatie. Iedere medewerker moet telkens stapels niet-ter-zake-doende papieren doornemen. Door deze ruis vallen belang​rijke berichten niet op.

· Medewerkers vernemen vooral uit kranten en via de radio en tv hoe het met de organisatie gaat.

Interne publiekgroepen

Niet elke organisatie heeft dezelfde interne publiekgroepen. Globaal kunnen we de volgende groepen onderscheiden:

· medewerkers

· vaste medewerkers

· tijdelijke medewerkers

· stagiaires, uitzendkrachten

· langdurig zieke medewerkers

· gepensioneerde medewerkers

· partners/gezinsleden van medewerkers

· ondernemingsraad

· commissarissen

· directie of Raad van Bestuur

· vaste externe adviseurs

In de praktijk zal de lijst met interne publiekgroepen van een organisatie veel gedetailleerder zijn. Zo zal de groep medewerkers in een aantal kleinere groepen uiteenvallen, omdat niet altijd met alle medewerkers tegelijk op dezelfde wijze gecommuniceerd zal worden.

Bij de introductie van een nieuwe telefooncentrale moet de groep telefonistes bijvoorbeeld anders geïnformeerd worden dan het overige personeel.

Interne communicatiemiddelen

Als de interne publiekgroepen en het communicatiebeleid binnen de organisatie vaststaan, kan de pr-afdeling de interne public relations gestalte geven. Er zijn erg veel middelen om een goede interne communicatie te realiseren. 

Geef enkele mogelijk interne communicatiemiddelen:

De externe publiekgroepen van een organisatie

Begripsomschrijving

Naast het uitzonderlijk belang dat interne publieksgroepen innemen kan niet voorbijgegaan worden aan de externe publieksgroepen.  Een organisatie dient zich te integreren in de samenleving en het zijn de verschillende meningen van de externe publieksgroepen die het voortbestaan van een organisatie ondersteunen of in de weg staan.  Een organisatie dient zijn externe groepen goed te kennen en er communicatieve relaties mee te onderhouden.

Elke organisatie heeft haar eigen omgeving van publiekgroepen en voor elke organisatie is die weer anders. Daardoor heeft ook elke organisatie haar eigen zogenaamde relatiepatroon.

Binnen dit patroon dient met elke relatie een gerichte communicatie te worden opgebouwd en onderhouden. Inhoudelijk verschilt de communicatie met de éne van die met de andere publieksgroep omdat het oordeel over ons bij de één verschilt van die van de ander en omdat we van de één een andere vorm van medewerking beogen dan van de ander.

De organisatie heeft veel en veelsoortige goodwill, steun en medewerking nodig, bijvoorbeeld:

-
de medewerking van de overheid voor het verkrijgen van vergunningen

-
de steun van invloedrijke organisaties

-
het nodige oordeel bij de vakbonden

-
de positieve meningsvorming onder kapitaal-en/of subsidieverschaffers

-
een goede renommee waardoor klanten nieuwe klanten aan​brengen

-
het vertrouwen van de lokale gemeenschap 

Impliciet noemden we hier al zes publieksgroepen van een denkbeeldige organisatie: overheid, andere organisaties, vakbonden, de financiële wereld, klanten en plaatselijk publiek.

Maar aangezien er tientallen andere publiekgroepen de door ons gewenste beeldvorming mede aan de berichtgeving over onze organisatie ontlenen, zouden we mogen stellen ook al de pers als publieksgroep te hebben aangewezen (=intermediaire groep).

Elke organisatie heeft met uiteenlopende externe publiekgroepen te maken. 

· consumenten

· grootverbruikers

· dealers

· inkopers

· leveranciers

· concurrenten

· brancheorganisaties

· omwonenden

· belangengroeperingen

· consumentenorganisaties

· werknemers- en werkgeversorganisaties

· milieuorganisaties

· overheid

· politici

· banken

· verzekeringsmaatschappijen

· Kamer van Koophandel

· technologische en economische instituten

· externe adviseurs

· studenten en onderwijsinstellingen

· sollicitanten en arbeidsbureaus

Apart moeten wij 'het grote publiek' vermelden. Deze groep past niet in bovenstaand rijtje omdat zij moeilijk benaderbaar is door de organisatie. Slechts via zogenaamde intermedi​airs zoals dagbladen, radio en televisie is deze groep te bereiken.

Om dezelfde reden noemen we de pers apart. De pers als inter​mediair is een heel belangrijke publiekgroep.

Externe communicatiemiddelen:

Bespreking van enkele externe publiekgroepen
(U)

Klantenrelaties

Klantenrelaties zijn een belangrijke factor tussen slagen en mislukken. Wanneer men het gevoel heeft welkom te zijn, zal men terugkomen, steeds weer. Maar wanneer het personeel 

cha​grijnig is, het terrein of de zaak smerig is of het bier dood, zullen slechts enkele klanten daadwerkelijk klagen. De meesten zullen niet eens de moeite nemen om terug te komen.

Belangrijk is het zichzelf altijd in de plaats van de klant te stellen.

De mensen moeten een goede ontvangst krijgen. De telefoniste is vaak de eerste persoon waarmee de klant te maken krijgt. Deze receptioniste mag de baas dan wel vriendelijk welkom heten, wanneer hij 's morgens arriveert, maar wat voor soort welkom krijgen de bezoekers? Het is daarom belangrijk  regel​matig met het personeel de benadering van de klanten te bespreken.

Er zijn vele manieren om de klanten tevreden te houden, waaronder nieuwsbrieven en open-huizen. Er zijn maar weinig bedrijven die van tijd tot tijd hun deuren openzetten voor de klanten om ze een drankje aan te bieden. Het kan worden gecombineerd met een verkoopspromotie. De kosten voor een dergelijk evenement zullen vele malen worden terugbetaald door de trouw van de klanten.

Terwijl het principe van een open-huis kan opgaan voor be​staande klanten van iedere onderneming, zullen vele bedrijven er voordeel van hebben om het algemene publiek hun bedrijf binnen te lokken. Doe-het-zelf-zaken, tuincentra, winkels en een hele hoop andere zaken kunnen hun verkoop vergroten door meer mensen over hun drempel te lokken.

Een goed voorbeeld van hoe potentiële klanten kunnen worden aangetrokken tegen uiterst geringe kosten, was de fabrikant van imitatiebontjassen die adverteerde in het orgaan van een vrouwenblad. Hij nodigde leden uit een bezoekje aan zijn fabriek te komen brengen om te zien hoe imitatiebontjassen worden gemaakt. Dat was een aantrekkelijke uitnodiging voor de dames, die altijd in zijn voor interessante activiteiten. Voor het bedrijf waren de kosten minimaal, en het was uiterst doelgericht, precies op de groep mensen die het meest werden geacht het product te kopen.

Op dezelfde wijze hield een autodealer een tekenwedstrijd voor kinderen. Behalve dat er prijzen werden uitgeloofd werd de verzekering gegeven dat alle inzendingen gedurende een week in de showroom zouden worden getoond. Het werd in de vakantie gehouden en gaf de kinderen iets te doen. Het voordeel voor de autodealer was dat al die kleine Picasso's pa en ma meetrok​ken naar de showroom om trots hun werkstuk te laten zien. Eenmaal daar, vonden de ouders de auto's veel interessanter dan de tekeningen...

Zo zou een kledingzaak een 'modellenschool' kunnen organiseren met gratis lessen van een deskundige. Plaatselijke mannequins in de dop kunnen dan gratis een indruk opdoen. Het is in feite meer dan een open huis, het is ook zichzelf afvragen: wie komt het meest in aanmerking om mijn product te kopen? Hoe bereik ik hen?

Plaatselijke middens

De meeste mensen tot wie men PR-activiteiten richt (journalisten, financiers, autoriteiten, klanten) zijn tevens leden van de plaatselijke samenleving. 

De directeur van het bijkantoor van de bank van wie men geld probeert te lenen of de klant aan wie men een groter order denkt te slijten kunnen ook de penningmeester van de plaatselijke dierenbescherming of de voorzitter van de schoolvereniging zijn.

Op z'n minst zullen zij waarschijnlijk de kranten lezen waarin melding wordt gemaakt van het wel en wee van deze organisaties.

De relaties met de samenleving zijn een belangrijk onderdeel van public relations. Sommige bedrijven echter zien het belang nog steeds niet in om verantwoordelijke leden van de samenleving te zijn. 

Relaties met de samenleving kunnen vrijwel alles inhouden, van het beschikbaar stellen van een prijs voor de beste leerling-verpleegster bij het plaatselijk ziekenhuis, tot het schenken van een cheque aan de dierenbescherming.

Goede relaties met de samenleving zijn een middel om een gedeelte van het publiek te bereiken. Het is tevens een andere manier om te bereiken dat de mensen van uw naam hebben ge​hoord.

Het belangrijkste is dat door goede relaties met de samenleving de mensen gunstig gaan denken over uw organisatie. Maar al te vaak wordt het zakenleven in een ongunstig daglicht gesteld: voor veel mensen is een bedrijf inherent aan lawaaie​rige fabrieken, uitbuiting van arbeidskrachten en woekerwinsten. Het kan dus geen kwaad wanneer de onderneming wordt geassocieerd met goede dingen in de gedachten van de mensen.

Loterijen en tombola's zijn waarschijnlijk de populairste manieren om geld in te zamelen. Vaak worden een deel van de geschenken door bedrijven beschikbaar gesteld. Soms is er het bijkomende voordeel van een dankbare opsomming van de milde gevers op ieder loterijkaartje of programmablad.

Andere mogelijkheden:

- een trofee beschikbaar stellen

- liefdadigheidsadvertenties

- sponsoring

- bijdragen aan liefdadigheid

Overheid, openbare diensten en plaatselijke autoriteiten

De regering en de plaatselijke autoriteiten kunnen een belangrijke publiekgroep vormen, vooral omdat ze, in tegenstelling tot de anderen, de macht hebben om dingen te veranderen. Er zijn een aantal redenen waarom het belangrijk kan zijn hun aandacht te trekken:

· men wil iets veranderen dat in zijn nadeel speelt (vb. voorstel om een autoweg dwars door zijn winkel aan te leggen; verplichte heffingen; wettelijke maatregelen)

· men wil iets in zijn voordeel gedaan krijgen (goedkeuring van een bouwplan; overheidssteun)

· de overheid treedt ook in allerlei markten op als koper!

Belangrijk ook hier weer is het bekendmaken van uw sociaal gevoel. Zo bijvoorbeeld aan het grote publiek (en vertegenwoordigende personen) bekend maken dat men een zeer goede buur is door bijv. een rij bomen te plaatsen voor zijn bedrijf.

Bij het benaderen van de juiste mensen en instellingen zal men waarschijnlijk hulp nodig hebben van vakorganisaties of andere vertegenwoordigende lichamen, maar in vele gevallen is het eenvoudigst om direct te informeren.

Indeling

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

Het ziekenhuis heeft een aantal externe publieksgroepen: doorverwijzende artsen, leveranciers, patiënten, familie van patiënten, familie van personeel, 

congregatie, politici, pers, scholen, stagiaires, overheid,...  

Indeling op basis van graad van afhankelijkheid

Afhankelijkheidsgroepen zijn die groepen in de samenleving die toestemming geven om een organisatie op te richten. Eenmaal de organisatie in werking is, controleren ze het functioneren ervan. Voor het ziekenhuis zijn deze groepen : de raad van beheer, de congregatie(algemene vergadering), de overheid,...

Functionele groepen zijn groepen die rechtstreeks verbonden zijn met de werking van de organisatie. Door hun activiteiten maken zij het dagelijks functioneren van de organisatie mogelijk of onmogelijk. Dit kan door het leveren van goederen, diensten of arbeid en ook door de afname van diensten.  Voor het ziekenhuis zijn dit alle interne groepen en eveneens de patiënten, de leveranciers, de doorverwijzende artsen,...

Normatieve groepen zijn groepen die normen en waarden bepalen in de samenleving en in de organisatie die belangrijk zijn voor het functioneren van de organisatie.  We denken aan vakbonden, lokale geschreven pers, geschreven pers, televisie, radio, bisdom, pastorale groep,... 

Latente groepen treden pas in werking als er een bepaald probleem opduikt.  Ze zijn nu, niet of slecht georganiseerd, maar gaan zich organiseren in het kader van een opduikend probleem.

Stel het ziekenhuis wil zich specialiseren als aidsbehandelingscentrum en de patiënten of het personeel of de omwonenden gaan zich organiseren of protesteren uit angst om besmet te raken.  Het komt er voor een organisatie op aan deze problemen te voorzien en goed te informeren voor iets als problematisch wordt ervaren.  Het is bijvoorbeeld denkbaar dat de verbouwingswerken een zekere hinder zullen betekenen voor bepaalde groepen mensen.  Ze vooraf opsporen en correct informeren is noodzakelijk.

Indeling op basis van graad van betrokkenheid

Het 'non-public' is een groep mensen die de organisatie en haar problemen niet kennen en er ook niet in geïnteresseerd zijn.  Ze hebben geen belang bij het bestaan van de organisatie.  Zo is iemand die in Antwerpen woont helemaal niet geinteresseerd in het St.Niklaasziekenhuis van Kortrijk.

Het latent publiek kent de organisatie en de problemen ervan niet maar heeft er wel baat bij deze te kennen. Als organisatie mag men niet wachten tot een latent publiek bewust 

publiek wordt. Reeds vooraf moet men deze groepen opsporen en ze informeren. Als latent publiek zou men kunnen een groep werknemers hebben die vandaag nog rustig en plichtbewust hun job uitvoeren maar die niet weten dat binnenkort een afdeling zal gesloten worden omdat er tekort aan rendement is.

Het bewust publiek kent de organisatie en haar problemen in die mate zelf dat ze op zoek zijn naar informatie om hun vermoeden, de geruchten die rondlopen te kunnen staven. Ze gaan overal op zoek naar informatie maar zelden of nooit bij degene die de juiste informatie kan geven.  De organisatie heeft als economische en sociaal-maatschappelijke plicht deze groe​pen zelf correct objectief te informeren.

Het actief publiek kent de organisatie in die mate dat ze acties ondernemen tegen de organisatie.  Het publiek is van oordeel dat zijn belangen in het gedrang komen en gaat handelen tegen de organisatie of de beleidsverantwoordelijken.  De organisatie zit hier in een crisissituatie en kan enkel via eerlijke communicatie komen tot een oplossing van het conflict.

Communicatiematrix

De organisatie kan sommige van publiekgroepen niet zelf kiezen. Immers, daarbij kunnen groepen zijn met wie men liefst niet van doen zou hebben, zoals lastige, agressieve en onredelijke actiegroepen, lakse en ongeïnteresseerde ambtenaren of bevooroordeelde journalisten.

Ook met die publiekgroepen moet echter gecommuniceerd worden omdat het ook bij hen tot stand brengen van begrip en wellicht zelfs enig vertrouwen voor de organisatie van belang is.

Voor een organisatie is het dus belangrijk dat men alle publiekgroepen in kaart brengt. Daarmee is slechts het halve werk gedaan: wie met zijn publiekgroepen effectief wil communiceren, moet van elk van deze groepen een heleboel weten. Aan de communicatie gaat dan ook een analyse van elke publiekgroep vooraf.

Matrix met de twee dimensies
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Die groepen die zich links bovenaan in de matrix bevinden moeten meest aandacht krijgen. Rechts onderaan bevinden zich die groepen die geen aandacht behoeven. 

Aan de hand van dit schema kan men steeds opnieuw prioriteiten vastleggen. Ik wil er u wel op wijzen dat de graad van be​trokkenheid, bewustzijn een dimensie is waar roepen van categorie verschuiven naargelang er zich nieuwe gebeurtenissen voordoen. Het is belangrijk af en toe een nieuwe matrix op te stellen. Ik beschouw als actief publiek, die groepen of mensen die of acties ondernemen die tegen de belangen van de organisatie ingaan of acties ondernemen die een interne verandering van de organisatie vergen en per definitie een zekere graad van weerstand creëren.

Wat moeten we uit dit onderzoek leren:

· welk imago heeft onze organisatie bij de publiekgroepen?

· welk intellectueel niveau heeft zij?

· wat zijn haar leesgewoonten en door welke media zou zij bereikt kunnen worden?

· welke kennis bezit zij al over ons?

· leven er bij haar vooroordelen over ons?Welke?

· op welk taalniveau zouden we met haar moeten communiceren om onze boodschap begrijpelijk te maken?

· welke communicatievormen worden gebruikt (kunnen gebruikt worden): onthaal, telefoon, fax, brochures, jaarversla​gen,brieven,vergaderingen,...

Deze vragen dienen we als het ware aan de publieksgroepen te stellen voor we met enige kans van slagen de communicatie kunnen openen. Nooit weten we genoeg over de publiekgroepen.

'Imago-onderzoek' wordt dit onderzoek vaak genoemd, maar wie alleen maar de beeldvorming bij een publiekgroep onderzoekt is toch te beperkt bezig. Het is beter te spreken van onderzoek naar de ontvangstcondities bij de publiekgroep. Het imago is daarbij vanzelfsprekend inbegrepen. Daarbij is het bepalen van timing zeer belangrijk: je vraagt iemand die ernstig lijdt aan ochtendziekte bij voorkeur niet voor de koffie of hij je wat geld kan lenen.

Organisaties als doelgroep

Bevolking als doelgroep
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