Werkwijze van PR

Systematische werkwijze

Om een positief imago bij de publiekgroepen te bereiken, is veel inspanning en tijd nodig. Veel organisaties die 'aan PR gaan doen' beseffen dat onvoldoende. Ze denken niet aan een planmatige aanpak maar zijn erg gericht op de productie van de middelen. PR is dan een mooie brochure, veel free publicity en een opvallende stand op de beurs.

Nadeel van deze aanpak is dat er geen duidelijke lijn is. De verschillende acties en middelen zijn meestal niet op elkaar afgestemd. Het opbouwen van een sterk imago bereik je echter alleen door stelselmatig en gedurende langere tijd op een duidelijke en herkenbare wijze met de doelgroepen te communiceren.

De PR-activiteiten moeten worden uitgevoerd op basis van een plan. Dit plan beschrijft de doelen, geeft de prioriteiten aan en verschaft duidelijkheid over de middelen en het budget.

PR-plannen kunnen sterk verschillen. Het maakt veel uit of u een PR-activiteitenplan maakt voor de opening van een nieuw gebouw of een plan schrijft voor het PR-beleid van de komende jaren.

Ook maakt het verschil uit of u actief bent op gebied van de voorlichting of van de PR. Bij het maken van een voorlichtingsplan zijn de doelgroepen en de communicatievragen die daar leven het startpunt van analyse. Bij een PR-plan ligt uw startpunt meer bij de eigen organisatie.

Hieronder geven we een basismodel voor een PR-plan. Zo'n basismodel verduidelijkt de noodzaak van een planmatige aanpak.


Situatie


Doelgroepen en probleemanalyse


Doelstellingen en boodschap

Strategie en budget


Uitvoering


Evaluatie

We onderscheiden de volgende stappen.

- situatie

- doelgroepen en probleemanalyse

- doelstellingen 

- strategie en budget

- uitvoering

- evaluatie

Situatie

In deze eerste fase moet het PR-probleem worden vastgesteld. Deze fase is er een van verzamelen, analyseren en onderzoeken van informatie. Het is zinnig in eerste instantie zeer breed te oriënteren.
Analyse van de identiteit en het imago
Dit is de centrale vraag bij het opstellen van uw plan. U moet vaststellen wat de identiteit is. Daarnaast moet u bepalen wat de gewenste identiteit is. Tevens moet u nagaan welk imago de organisatie bij de publiekgroepen heeft en wat het gewenste imago is.

Onderzoek
Het zal duidelijk zijn dat er vaak onderzoek nodig is. Er zijn daarbij verschillende onderzoeksmethoden.

* Desk research
Hierbij verzamelt u informatie vanachter uw bureau. U probeert gegevens over de organisatie te vinden in jaarverslagen, interne nota's, beleidsplannen, perso​neelsbladen, brochures, huisorganen, krantenberichten ,...

* Field research
Vaak zijn niet alle gegevens aanwezig. U zult zelf informatie moeten vergaren. 

Doelgroepen en probleemanalyse
Publiekgroepen

Als u daar niet genoeg inzicht in heeft, begin met het analy​seren van de publiekgroepen waarmee de organisatie contacten onderhoudt. 
Probleemanalyse

Als u een goed inzicht heeft in de situatie van de organisa​tie, moet u het probleem omschrijven dat u met uw PR-plan wilt oplossen. Als u een heldere omschrijving geeft van het pro​bleem, heeft u ook een duidelijk zich op de oorzaken van het probleem.

Bij PR kan het om verschillende problemen gaan. Bepaalde groepen kunnen een onjuist beeld van het bedrijf hebben, de naambekendheid van de organisatie kan te gering zijn of er kan sprake zijn van een slechte interne communicatie.

Doelstellingen

Als u het probleem en de publiekgroepen heeft bepaald, kunt u nu per publiekgroep concrete doelstellingen formuleren. 

Bij voorkeur worden doelstellingen zo geformuleerd dat zij meetbaar zijn. Hoe concreter de doelstelling, hoe beter. Alleen als er duidelijke, meetbare doelstellingen zijn, kunnen we achteraf bepalen of het PR-beleid effectief is geweest.

voorbeeld:

- 
In januari bezoeken 2000 mensen de showrooms

Strategie en budget

Bij het formuleren van de strategie beschrijft u op welke wijze u de doelgroep gaat benaderen om de doelstellingen te realiseren.

Uiteraard is het daarbij noodzakelijk dat u prioriteiten stelt. U gaat bekijken:

Wanneer gaat u welke publiekgroep benaderen?
U maakt een gedetailleerd stappenplan waarin staat op welk tijdstip u met wie wilt communiceren.

Welke middelen gaat u inzetten?
U maakt een keuze uit de mogelijke communicatiemiddelen. Van belang is de onderlinge samenhang. De middelen moeten elkaar versterken.

(communicatiematrix)

Budget
Een belangrijk aspect bij de planmatige aanpak van PR is het budget. Het budget komt in feite een paar keer in het PR-plan terug. In het begin geeft het budget het kader aan. U weet dat voor alle activiteiten in een bepaald jaar bijvoorbeeld 

1.00​0.000 bfr. uitgetrokken mag worden. U weet dan dat u niet moet denken aan een grote advertentiecampagne in de landelijke dagbladen. 

Verder komt het budget terug als u de middelen bepaalt en de bedragen concreet invult.

Wat een toereikend budget is, valt moeilijk te zeggen. Er zijn verschillende methodes. U kunt het budget vaststellen:

* op basis van de uitgaven in de voorafgaande jaren

* op basis van de omzet

* op basis van wat de concurrentie doet

* op basis van een PR-plan met per activiteit een uitgewerkte

  begroting

Voor het management is het moeilijk het budget voor PR vast te stellen, omdat het soms onduidelijk is wat men ervoor terug​krijgt. De baten van het verbeteren van het imago en de inter​ne communicatie zijn moeilijk in geld uit te drukken.

Uitvoering

In deze uitvoerende fase staat niet meer het vragen centraal, maar het doen. Er zijn uiteraard veel verschillende methoden om het PR-programma te realiseren.

Belangrijke aandachtspunten bij de uitvoering zijn:

* het maken van draaiboeken

* het coördineren van het gehele traject

* het bewaken van een juiste toepassing van de huisstijl

* het bewaken van het budget

* het onderhouden van contacten met copywriters, vormgevers,

  drukkers, standbouwers, journalisten,...

In de uitvoeringsfase van een PR-activiteit is de systemati​sche aanpak van groot belang.

Evaluatie

De laatste fase omvat de evaluatie. U moet duidelijk bepalen wat het rendement is van alle inspanningen.

De centrale vragen zijn:

- Wat is het effect van de activiteiten geweest?

- Wat kunnen we de volgende keer beter doen?

Ook tijdens de uitvoering van een PR-activiteit zijn evalua​ties nodig. Dat maakt het mogelijk om tussentijds bij te sturen.

