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1.1 Public Relations

1.1.1 Public relations en communicatie

Elke organisatie onderhoudt een relatie met verschillende publieksgroepen. Dat zijn allerlei groeperingen 

waarmee de organisatie contact heeft. Het is de kunst om die relatie zo optimaal  mogelijk te houden. Dat vergt planmatig werken, organiseren en communiceren.

$Public relations$ is het stelselmatig bevorderen van wederzijds begrip tussen een organisatie en haar publieksgroepen. 

Stelselmatig betekent dat het gaat om continuïteit. Allerlei stunts passen hier niet in. Wederzijds begrip houdt in dat het gaat om twee partijen die vragen om elkaars begrip. De organisatie en haar publieksgroepen  houden regelmatig contact. Er is sprake van tweerichtingsverkeer. 

$Doelstellingen van P.R.$

Met behulp van Public Relations kan een organisatie meerdere doelen nastreven: 

-
bevorderen van communicatie is een belangrijke taak van P.R. Met behulp van mondelinge en schriftelijke communicatiemiddelen zoals telefoongesprekken, presentaties, advertenties, personeelsbladen, folders en brochures en audio-visuele communicatiemiddelen zoals videoproducties wordt het contact met het publiek gezocht en onderhouden. 

· verbeteren van het imago: het beeld dat buitenstaanders van de organisatie hebben, moet positief zijn en blijven. Allerlei gebeurtenissen kunnen dat beeld aantasten. Denk aan corruptie of conflicten binnen de directie. Ook fouten in het productieproces of ongemotiveerde medewerkers kunnen het bedrijf beschadigen.

-
aanpassing en acceptatie van het beleid: nu de factor arbeid steeds duurder wordt in ons land, besluiten veel bedrijven lager geschoold werk uit te besteden. Dat vraagt om aanpassing van het beleid. Het gaat erom steun te krijgen van interne en externe publieksgroepen door bezwaren te weerleggen.

Taken van PR-functionarissen

$PR-functionarissen$ worden steeds belangrijker binnen organisaties. De belangrijkste taken zijn:

· het management adviseren over communicatiekwesties. Een PR-plan kan zorgen voor systematische communicatie gericht op het verbeteren van het contact met medewerkers en klanten. Ook bij ongunstige berichten geeft de P.R.-functionaris adviezen om hiermee om te gaan en herhaling te voorkomen.

· contacten onderhouden met de media. Kranten, radio en t.v. zijn machtige media. Persberichten, 

· persconferenties en interviews zorgen ervoor dat de organisatie positief in het nieuws komt.

· de verzorging van interne en externe communicatie. Het schrijven van communicatiemiddelen zoals het jaarverslag, het personeelsblad (intern), het huisorgaan (extern) en allerlei publicaties zoals mailings en folders inclusief de drukwerkbegeleiding vallen onder de directe verantwoordelijkheid van PR-functionarissen. 

· het geven van informatie en voorlichting. Bijvoorbeeld bij demonstraties of rondleidingen maar ook uitleg even in crisissituaties.

· presentatie en representatie. Het bewaken van de huisstijl en het vertegenwoordigen van de organisatie bij jubilea en recepties. Onder representatie verstaan we het organiseren van tentoonstellingen, beurzen en het regelen van sponsoring en donaties. Met name sponsoring is een belangrijk instrument voor bedrijven om hun maatschappelijke verantwoordelijkheid te tonen.  

Communicatie

Het onderhouden van public relations bestaat grotendeels uit communiceren. Communicatie is essentieel voor het functioneren van een organisatie. Informatie moet alle lagen van een organisatie bereiken en regelmatig ververst

worden. Bovendien moet er ook informatie over bijvoorbeeld producten of beleid of over de organisatie zelf naar buiten gebracht worden.

Wat communicatie is, bespreken we aan de hand van een voorbeeld. Stel dat een directeur een vergadering wil beleggen over de organisatie van een open dag. Hij laat dan een middenmanager bijvoorbeeld via een e-mailbericht weten dat hij een vergadering wil beleggen met zijn team. Het onderwerp is de jaarlijkse Open dag. De manager verstuurt op zijn beurt een uitnodiging aan zijn teamleden. Na enig overleg wordt een datum afgesproken.

Communicatie is dus een proces waarbij een zender (de directeur) een boodschap (voorbereiding van de open dag) via een medium (e-mail) naar een ontvanger ( de midden-manager) verstuurt met de bedoeling (intentie) informatie over te brengen.

We kunnen communicatie als volgt definieren:

Communicatie is de overdracht van informatie via een medium. 

De Module PR-plan gaat over planmatige communicatie. Het voorbereiden van een Open dag vergt veel overleg. Er moeten binnen de organisatie afspraken gemaakt worden over werkzaamheden, het tijdpad en het budget. We spreken hier van interne communicatie. Een goed georganiseerde Open dag  kan bezoekers een positief beeld geven van een organisatie. Een helder persbericht moet zorgen voor een leuk artikel met duidelijke informatie in de krant. Hierdoor krijgen buitenstaanders ook een goed beeld van de organisatie. Hier is sprake van externe communicatie. Als alles goed gaat, ontstaat er wederzijds begrip, het uiteindelijke doel van public relations.  

Voorbeeld: de organisatie van een Open dag vergt veel interne en externe communicatie

# Opnemen: Duaal leren, daar word je rijker van. Bron: De Volkskrant 4-3-2000   

1.1.2 Corporate image en corporate identity 

Het publiek heeft een bepaald beeld van een organisatie of product en de organisatie heeft een beeld van zichzelf. Hat is van belang dat deze beelden met elkaar overeenkomen. Als dit namelijk niet het geval is, kan dit leiden tot een gebrekkige communicatie. Het is dus een belangrijk doel van de public relations om deze beelden te laten samenvallen.

Corporate image

Iedereen kan je uitleggen wat het verschil is tussen auto's als Mercedes en Toyota. Een 

Mercedes staat voor degelijkheid, hoge inruilwaarde en status. Een Toyota is stukken goedkoper; bijna

iedereen rijdt erin. Toch blijkt uit onderzoek van o.a. de Consumentenbond dat een Toyota minder

onderhoudskosten heeft dan een Mercedes omdat hij minder vaak kapot gaat! Eigenlijk is een Toyota dus 

kwalitatief een betere auto. Waarom kiezen klanten dan toch eerder voor Mercedes?

Het antwoord: omdat een Mercedes een beter imago heeft. Momenteel zijn veel producten van gelijkwaardige kwaliteit. Het imago geeft dan de doorslag om voor een bepaald product te kiezen. De logische vraag luidt dan: hoe kun je voor een positief imago zorgen? Hier is communicatie het toverwoord.

Denk aan de enorme uitgaven aan reclame, promotie en sponsoring. Allemaal pogingen om het gewenste imago van een organisatie duidelijk te maken aan de doelgroepen.

$Imago$ of $Corporate image$ is het beeld dat verschillende groepen mensen van de organisatie hebben. Het is derhalve ontvangergebonden.

Het beeld ontstaat door eigen ervaring, ervaringen van anderen, berichtgeving in de media, indrukken en gevoelens. Wat de een positief vindt, kan de ander afkeuren. Het is dus een subjectief begrip. 

Corporate identity  

Het is natuurlijk niet alleen van belang hoe anderen je organisatie zien. Het is ook belangrijk hoe de organisatie zichzelf ziet.

Sinds enige tijd is het in Nederland verplicht dat iedere burger zich kan legitimeren. Je bent dus

verplicht je identiteit te bewijzen. Dat kun je doen met je paspoort. Het geeft aan wie jij bent,

waar je woont, de kleur van je haar 

en je ogen, je lengte enz. Bovendien bevat het een pasfoto zodat jij je ook aan de grens kunt identificeren.

Ook bedrijven hebben een identiteit. Een bedrijf dat antieke klokwerken verkoopt, zal graag degelijk

en punctueel overkomen, terwijl een radio- en t.v- organisatie ‘jong en dynamisch’ wil zijn.

$Identiteit$ of $corporate identity$ is het beeld dat een organisatie van zichzelf heeft of dat het wil overbrengen; het is dus zendergebonden.

De identiteit van een organisatie wordt gevormd door een aantal feitelijke gegevens zoals het product- of dienstenaanbod, het aantal medewerkers en de hiërarchische structuur.

De manier waarop een organisatie omgaat met zijn medewerkers bepaalt de $organisatiecultuur$. Een bedrijf met een sterke hiërarchie telt veel bestuurslagen. Dat betekent niet alleen dat het lang duurt voor er besluiten worden genomen, maar ook dat de medewerkers op de werkvloer het gevoel hebben dat hun mening niet telt. Er is voornamelijk communicatie van de directie naar beneden: we noemen dit een top-downbenadering.

In bedrijven met een zogenaamde platte organisatiestructuur kunnen medewerkers sneller invloed uitoefenen op het beleid. Dit bevordert de betrokkenheid omdat zij merken dat er echt naar hen wordt geluisterd. Er is daarom sprake van een bottom upbenadering.

De identiteit van een organisatie wordt gevormd door een aantal feitelijke gegevens zoals de hiërarchische

structuur, het product- of dienstenaanbod, het aantal medewerkers enz. Daarnaast wordt de identiteit uitgedragen

door een ideologisch deel; het zogenaamde $Mission Statement$ of in het Nederlands $de Missie$:

een aantal uitspraken over het doel van de organisatie, de strategie die tot dat doel moet leiden, de normen en

waarden die de organisatie heeft en het gedrag dat de medewerkers vertonen. 

# Opnemen: voorpagina jaarverslag 1999 met foto’s en logo als verkleinde illustratie; missie Randstad Holding. Bron: jaarverslag 1999, pag. 3


Afstemming

Het kan voorkomen dat een bedrijf zichzelf modern vindt, terwijl het publiek er eerder een ouderwets beeld van heeft. Dit is natuurlijk geen wenselijke situatie, omdat de communicatie dan niet kan inspelen op hoe de buitenwereld tegen het bedrijf aankijkt. Het is voor een organisatie van belang dat imago en identiteit samenvallen. Door middel van stelselmatige en gestructureerde communicatie (PR) kan de relatie tussen een organisatie en haar doelgroepen steeds verbeterd worden en kan getracht worden imago en identiteit in overeenstemming met elkaar te brengen. Om te achterhalen welk imago een organisatie heeft, moet er voortdurend onderzoek verricht worden.

Vooral in de detailhandel is het uitdragen van een herkenbaar imago van groot belang om klanten te binden. 

Oorspronkelijk verkochten handelen hun waren vanuit een hoek,  de herkomst van ons woord voor winkel. De inrichting van de winkel, het assortiment, de prijs, de service maar ook de manier van adverteren bepalen het imago van een winkel. De combinatie van het aanbod van producten en de positionering ten opzichte van branchegenoten gericht op het binnenhalen van een bepaalde doelgroep noemen we de $winkelformule$.

Voorbeeld: Door verschillen in assortiment , prijs en service richt De Bijenkorf zich op andere doelgroepen dan de Hema.   

Waar let je op als het imago van een organisatie wilt omschrijven? Je kunt o.a. letten op de volgende elementen:

-  bereikbaarheid: is de organisatie gemakkelijke toegankelijk? Worden klanten snel en vriendelijk geholpen?
-  service: geeft de organisatie een goede service bijvoorbeeld bij het afhandelen van klachten?
- vernieuwing: gaat de organisatie op tijd over op automatisering met behulp van computers zodat orders 

  sneller en efficiënter verwerkt kunnen worden? 

-  $maatschappelijk verantwoordelijkheidsgevoel$: is de organisatie betrokken bij maatschappelijke problemen of heeft alleen winst maken prioriteit? Is er zorg voor het milieu? Is er een sociaal jaarverslag over het personeelsbeleid?   

# Opnemen: “Onze maatschappelijke verantwoordelijkheid”: foto met bijschrift:

Ina Luichies, districtsmanager Randstad Uitzendbureau 


1.1.3
Huisstijl

Een goed verzorgd uiterlijk is niet alleen voor een persoon belangrijk. Ook voor een organisatie is het van belang zich visueel optimaal te presenteren. Het doel van een huis​stijl is het herkenbaar maken van de identiteit van een organisatie. Een definitie van $huisstijl$ is: het geheel van elementen dat een visuele herkenbaarheid geeft aan alles wat met de organisatie te maken heeft. 

In een breder betekenis is huisstijl ook de stijl van het huis. Hieronder verstaan we de manier waarop een organisatie naar buiten treedt.Die stijl is een samen​spel van de gebouwen, het logo, de manier waarop men de telefoon opneemt, de omgang met klanten enz. Eigenlijk dus een onderdeel van de public relations van de organisatie.

Alle manieren waarop consumenten in contact komen met een organisatie bepalen hun beeld en dus het imao van zo'n onderneming. We spreken van corporate communicatie als er afstemming is van alle vormen van communicatie. Huisstijl vormt hierin een bindende factor. De doelstellingen van een organisatie komen tot uiting in de huisstijl. De huisstijl heeft dus zowel een visuele als een inhoudelijke boodschap. Een huisstijl moet passen bij de organisatie. 

$Doelen van een huisstijl$.


-
een duidelijke identiteit van de organisa​tie;

-
ordening van alle beelddragende elementen;

-
vergroting van de herkenbaarheid en eenheid van de 

organisatie;

-
kostenbesparing bij drukwerk;

· motivering van medewerkers (het ‘wij-gevoel);

-
verkoopbevordering. 

We bespreken hierna eerst op welke dragers huisstijlen gebruikt kunnen worden. en uit welke elementen huisstijlen kunnen bestaan. Daarna stellen we aan de orde wat erbij komt kijken om een (nieuwe) huisstijl in te voeren en waar je op moet letten bij het bewaken van het gebruik van de huisstijl.

Dragers en elementen  

Afstemming van alle vormen van communicatie is bij uitstek van toepassing op de huisstijl. Daarom kom je de huisstijl tegen op allerlei dragers: 

· het briefpapier, enveloppen, nota's 

· folders, brochures,visitekaartjes

· personeelsbladen, jaarverslagen

· huisorgaan, informatiebladen

· bewegwijzering, aoto- en objectbeschildering

· advertenties, affiches, stickers

· gebouwen, verpakkingsmateriaal, relatiegeschenk

· serviesgoed, uniformen

Naar de buitenwereld komt de organisatie hierdoor  duidelijk en herkenbaar over.

· $Elementen van een huisstijl$

Iedere huisstijl kan vier basiselementen bevatten:

-
een vignet; 

· woordmerk;

· het logo;

-
een kleurschema.

$Een vignet$ is een beeld of symbool. De familiewapens uit de Middeleeuwen waren de voorlopers van de huidige vignetten. Het woord symbool geeft al aan dat een vignet een diepere betekenis heeft. Ook de moderne sportmerken maken gebruik van vignetten.

# Opnemen: vignet van Nike op schoen. Bron: Een eeuw beroemde merken, feest der herkenning, ISBN 90-71439-05-4 pagina 116.

$Een woordmerk$ ontstaat vaak door de unieke schrijfwijze van de naam of de initialen van een organisatie. Voorbeelden zijn: VARA en AVRO.

# Opnemen: De Volkskrant. Bron: De Volkskrant. 15 april 2000

$Logo$ komt van het Griekse ‘logos’: woord. Over het algemeen is het begrip logo bekender dan huisstijl. Een logo bestaat uit de combinatie van een vignet en een woordmerk. Het logo moet aan een aantal eisen voldoen:

· het moet eenvoudig en herkenbaar zijn omdat het zowel op het serviesgoed als op het  bedrijfspand duidelijk naar voren moet komen;

· het moet uniek zijn en mag daarom niet op reeds bestaande logo’s lijken.

# Opnemen: adidas, umbro. Bron: Een eeuw beroemde merken, feest der herkenning, ISBN 90-71439-05-4 pagina 143.

$Kleurschema$ staat voor de specifieke kleur die past bij de organisatie. Elke kleur heeft een eigen sfeer die associaties oproept bij het publiek. Zo staat groen voor de natuur. Het zal je niet verbazen dat organisaties op het gebied van het milieu en tuincentra kiezen voor groen in hun huisstijl. Rood is de kleur van gevaar, agressie en kracht maar ook van liefde en sensualiteit. Blauw staat voor vrijheid, frisheid; de kleur van de lucht en van het water. Geen wonder dat de luchtvaartmaatschappij KLM een blauw logo heeft. 


De kleuren van de huisstijl zijn nauwkeurig vastgelegd in een huisstijlhandboek.

# Opnemen: blokje met ‘Vediorgeel’ als dat mogelijk is i.v.m. de steunkleur.

$Invoeren van een huisstijl$

Mogelijke aanleidingen om te besluiten tot een nieuwe huis​stijl zijn:

-
een reorganisatie of fusie;

-
de ontwikkeling van nieuwe producten of diensten;

-
verandering van status, bijv. van overheidsbedrijf naar Naamloze Vennootschap);

-
actualiseren: aanpassen aan de eisen van de tijd.

Het invoeren van een huisstijl is een kostbare zaak. Het vereist veel voorbereidingstijd.

Je zult de volgende stappen moeten zetten:

· gegevens inventariseren: is de organisatie al bij het publiek bekend? Wat zijn de doelgroepen? Wat is 


het huidige imago? Welke identiteit en welk imago wil je creëren?


· programma van eisen opstellen: aan welke eisen moet de huisstijl voldoen? Welke bedrijfscultuur moet de huisstijl uitstralen? Moet het internationaal bruikbaar zijn? Het zal je duidelijk zijn dat de eisen afhankelijk zijn van de aard van de organisatie.

· ontwerper kiezen: een huisstijl ontwikkelen, is werk voor professionals. Het verdient de voorkeur een grafisch ontwerper in de arm te nemen.

· briefing: de informatie-overdracht aan de ontwerper moet o.a. gegevens bevatten over de aard van de organisatie, het programma van eisen en de doelgroepen. 

· ontwerpen: uit een aantal ontwerpen maakt de opdrachtgever een keuze. Vaak legt men het ontwerp eerst voor aan leden van de doelgroep; een zogenaamde pretest.
· invoering: kan ineens gebeuren (overnight) maar ook in fasen. Omdat het gigantisch veel werk vergt om alle dragers aan te passen, kiezen de meeste organisaties voor een geleidelijke invoering. Het werk ook kostenbesparend als bijvoorbeeld het oude briefpapier eerst opgemaakt wordt.

# Opnemen: ‘Orde in kakafonie aan huisstijlen’ Afdrukken: Nieuwe huisstijl: groene R  waar water doorheen stroomt en foto van Studio Dumbar


Huisstijlbewaking

Een van de werkzaamheden van een PR-functionaris is het bewaken van de huisstijl. Alle interne doelgroepen moeten weten wanneer zij de huisstijl moeten gebruiken. Regelmatige controle blijft noodzakelijk. Daarom maken veel organisaties gebruik van een $huisstijlhandboek$. Het handboek geeft informatie over de achtergrond van de huisstijl, het verplichte lettertype en het maatvoeringssysteem. 

Deskundigheidsbevordering

Iedere medewerker moet mede uitvoering geven aan het huis​stijl​beleid van de organi​satie. Daarom is het van belang dat al het personeel de huisstijl kent en het belang van public relations onderkent. Dat begint al met de telefoniste of receptioniste. Zij vormen het eerste contact van buitenstaanders met de organisatie en zijn terecht ‘het visitekaartje’ van de onderneming. Vriendelijkheid, klantgerichtheid en een betrokken, professionele houding  en uitstraling dragen bij aan de stijl van het huis. Een gestructureerde interne communicatie, trainingen, en regelmatige evaluatie dragen bij tot $deskundigheidsbevordering$ op dit terrein. 

1.2 Public-Relationsplan

1.2.1
Wat is een PR-plan?

Elke onderneming maakt strategische plannen. Dit betekent dat middelen zoals personeel en financiën zo efficiënt mogelijk ingezet worden om doelstellingen op de lange termijn te realiseren. Zulke beleidsbeslissingen worden in een ondernemingsplan beschreven. Op een lager niveau in de organisatie worden beslissingen genomen die worden beschreven in een marketingplan. Op het laagste niveau hebben de beslissingen betrekking op de marktinstrumenten. Een voorbeeld is het marketingcommunicatieplan. Een onderdeel van dit plan is de communicatiemix. Om doelstellingen te realiseren voor de onderneming als geheel (corporate communicatiemix) kun je instrumenten inzetten als public relations, interne communicatie, reclame, huisstijl en sponsoring. De marketingcommunicatiemix heeft betrekking op individuele merken en producten. 

Ondernemingsplan        Marketingplan         Marketingcommunicatieplan        PR-plan

Het ene plan wordt dus afgeleid uit het andere plan. Daarom moeten de doelstellingen op een lager niveau invulling geven aan de doelstellingen op een hoger niveau.

Public-Relationsplan

Elk communicatieprobleem verdient een planmatige aanpak. Door uit te gaan van een vaste structuur kun je gemakkelijk inzicht krijgen in de aard van het communicatieprobleem en mogelijke oplossingen ervan. Wanneer is het zinvol te werken met een $Public-Relationsplan$ ?

Een PR-plan is dus bedoeld om van tevoren na te denken over de aanpak van een communicatieprobleem. 

Pas als alle onderdelen van het plan uitgewerkt zijn (dus ook de planning van uitvoering en de evaluatie), begin je met de daadwerkelijke uitvoering door taken te verdelen, communicatiemiddelen te vervaardigen, contacten te leggen enz.  Zoals een bouwtekening een plan is voor een gebouw, is een PR-plan een voorbereiding op papier voor de manier waarop je gaat communiceren met je doelgroepen. 

Het plan kan afhankelijk van het probleem publiekgericht zijn of situatiegericht. 

Bij een $publiekgericht PR-plan$ ligt de nadruk op het geven van voorlichting aan het publiek:

- een nieuwe organisatie streeft naar naamsbekendheid d.m.v. een campagne om opdrachten binnen te halen;

- door een fusie van twee bedrijven komt er een nieuwe naam die wereldkundig gemaakt moet worden;

- moderniseringen vereisen een nieuwe huisstijl waar bij doelgroepen bekendheid moet krijgen.

Bij een $situatiegericht PR-plan$ ligt de nadruk op het reageren op een specifieke situatie:

- het imago van een organisatie heeft een deuk opgelopen door een gevaarlijk product;

- een product moet uit de schappen gehaald worden (product recall); 

- er moet een kwaliteitszorgproject komen bij een aantal afdelingen of filialen van een groot bedrijf;

- er is veel aandacht in de pers voor werknemers die staken omdat zij ontevreden   zijn over een nieuwe CAO.

# Opnemen: Ingezonden mededeling Terughaalactie Interall. Bron: Brabants Dagblad 16 maart 2000

# Opnemen: Kwaliteitszorg: Bron: McDonalds. Bijschrift:

Alle medewerkers van McDonalds besteden een aanzienlijk deel van hun tijd aan kwaliteitszorg: vlees, broodjes, sla: alles wordt gecontroleerd 

P.R.-activiteiten moeten planmatig opgezet worden. Er moet een systeem en regelmaat in zitten. Alleen bij een nauwkeurige afstemming van communicatie-uitingen kan er wederzijds begrip ontstaan tussen een organisatie en haar publieksgroepen. 

Je kunt een PR-plan het beste maken in fasen. We gaan uit van de volgende vier fasen:

1. de analysefase;

2. de planningsfase;

3. de uitvoeringsfase;

4. de evaluatiefase. 

1.2.2
$Fase 1: de analysefase$

Analyse

Eerst ga je het onderwerp analyseren. Dat kun je doen aan de hand van een aantal vragen.

- Wat is het onderwerp?

- Wat is het communicatieprobleem?

- Hoe formuleer je deze probleemstelling?

- Welke boodschap wil je overbrengen? 

Voorbeeld. Stel dat de afdeling van het ROC waar jij studeert, de jaarlijkse Open dag wil organiseren. Een groep studenten wordt belast met de voorbereiding en organisatie. In dit geval ligt het voor de hand een PR-plan op te stellen. Het communicatieprobleem luidt als volgt: hoe zorg je ervoor dat er zoveel mogelijk belangstellenden naar de Open dag komen? De boodschap moet overtuigend zijn: ‘Bezoek de Open dag om  informatie te krijgen over de MBO-opleiding van jouw keuze.’ 

Doelgroep

Vervolgens ga je bepalen voor wie de P.R.-activiteiten bestemd zijn. Welke $doelgroepen$ wil je bereiken? 

Een groep mensen die iets gemeenschappelijks hebben, noemen we een $publieksgroep$. Het gemeenschappelijke element kan zijn: leeftijd, opleiding, interesse, sport, vereniging of behoefte. Voorbeelden van publieksgroepen zijn bejaarden, kinderen, MBO-studenten, automobilisten, maar ook bonsaikwekers of naturisten. Je kunt het mooi zien aan het 

aantal tijdschriften dat in Nederland bestaat. Er zijn bladen over allerlei onderwerpen: Autokampioen, VT wonen, Ouders van Nu, Knip, Allerhande, Libelle, Playboy of Cosmopolitan. Het gaat bij publieksgroepen dus niet alleen om klanten maar om alle groeperingen waar een organisatie op welke manier dan ook betrekkingen mee heeft.

Als je heel bewust een bepaalde publieksgroep wilt bereiken, spreken we over doelgroepen.

$Interne doelgroepen$

Hieronder vallen de mensen die bij de eigen organisatie horen. Bijvoorbeeld: het eigen personeel, de directie, gepensioneer​den, familie van de medewerkers en stagiair(e)s.

$Externe doelgroepen$

Mensen die wel met de organisatie te maken hebben, maar er geen deel van uitmaken. Te denken valt aan: klanten, leveran​ciers, omwonenden, overheden, onderwijs, vakbonden, arbeidsbureaus en beroepsverenigingen.     

Doelgroepen segmenteren

Vanuit de marketing ken je het begrip $segmenteren$. Omdat je altijd met verschillende soorten consumenten te maken hebt, kun je niet volstaan met één soort aanbod. Daarom moet je de markt verdelen in doelgroepen met ongeveer dezelfde behoeften. Zo’n homogene groep heet een marktsegment. Bij een PR-plan maken we ook gebruik van marktsegmentatie door kenmerken, communicatievaardigheden, deelname aan de organisatie en gedrag van de doelgroepen in kaart te brengen.   

# Opnemen: Tekening Rick Lorenzo  Dros: ‘Dag whiskeydrinkende dertiger…’ Bron: Communicatie oktober 1997

Een doelgroep kun je segmenteren door mensen te verdelen in groepen die bepaalde eigenschappen gemeen hebben.

Kenmerken van de doelgroep.

Hieronder verstaan we:

· demografische aspecten zoals leeftijd, geslacht, godsdienst, afkomst en cultuur. 

· socio-economische aspecten zoals opleiding, inkomen, sociale klasse, woonsituatie. 

· geografische aspecten zoals de stad of de buurt waarin doelgroepen wonen. 

· psychografische aspecten (persoonlijkheidsbeschrijvingen) zoals interesses, meningen en levensstijl.


Marktsegmentatie: 
communicatievaardigheden

Het is bekend dat jongeren niet of nauwelijks de krant lezen. De komst van de gratis verspreide kranten Sp!ts en Metro lijkt hierin verandering te brengen. Als je deze doelgroep wilt bereiken, moet je het juiste medium kiezen. 

Dat kan een tijdschrift voor jongeren zijn zoals Yes, More of Webber of het internet. Veel jongeren zijn over het algemeen handig in het zoeken naar informatie en surfen regelmatig op het net. Wil je jongeren bereiken, dan zul je dus de juiste media moeten gebruiken. De vraag is dus welke media door welke doelgroepen worden gebruikt.

Marktsegmentatie:
deelname aan activiteiten van de organisatie 

Bij een bouwmarkt komen mensen die regelmatig bezig zijn met klusjes in huis of tuin. Met behulp van demonstraties van het leggen van een parketvloer en eenvoudige beschrijvingen voor het aanleggen van een elektriciteit of het bouwen van een schuurtje kun je nog meer mensen trekken. Bezoekers van kunstexposities, ateliers en antiekzaken zijn over het algemeen totaal verschillend van de ‘klussers en doe-het-zelvers’. Het is dus belangrijk te onderzoeken welke mensen deelnemen aan activiteiten van een organisatie.  

Marktsegmentatie: doelgroepgedrag
Doelgroepen kunnen verschillend gedrag vertonen. Het belangrijk dit gedrag  in kaart te brengen. Dit kun je doen door een aantal vragen te stellen:

· Wat weet de doelgroep? 

· Wat kan de doelgroep?

· Wat vindt de doelgroep?

· Waarom vindt de doelgroep dit?

· Wat vindt de doelgroep van de organisatie? 

Voorbeeld. Voor de organisatie van de Open dag ga je ook bepalen op welke doelgroepen jullie activiteiten gericht zijn. Enerzijds zijn er interne doelgroepen. Dat zijn  de medewerkers die moeten weten welke voorbereidingen zij moeten treffen en waar zij bezoekers moeten informeren. Anderzijds wil je met een Open dag externe doelgroepen bereiken. In dit geval schoolverlaters van VMBO en HAVO. Je zult je af moeten vragen welke informatie zij willen hebben, bijvoorbeeld over vakkenpakketten, studierichtingen en boekenlijsten. 

1.2.3 $Fase 2: de planning$

Doelen

Tijdens de planningfase ga je de doelstelling bepalen. Wat wil je bereiken met je PR-activiteiten? We onderscheiden drie doelen: een interventiedoel, een gedragsdoel en het uiteindelijke doel. Tijdens de evaluatiefase ga je controleren of deze doelen ook daadwerkelijk bereikt zijn.

1. $Interventiedoel$

Bij een situatiegericht PR-plan probeer je in te grijpen of te interveniëren in een bepaalde situatie. Als er klachten zijn over een product, kan een organisatie besluiten tot een terughaalactie. Zo kunnen de consumenten  hun geld terug krijgen en krijgt de organisatie geen slecht imago. Het interventiedoel is hier imagobeschadiging voorkomen.

2. $Gedragsdoel$

Bij een publiekgericht PR-plan wil je door het geven van voorlichting uiteindelijk het gedrag van je doelgroep veranderen. Deze doelstelling bereik je alleen door een aantal tussenstappen Bij deze doelspecificering maken we dan onderscheid in:

a een kennisdoel: wat moet de doelgroep weten?

b een attitudedoel: welke houding moet de doelgroep krijgen? Waarvan moet de doelgroep zich bewust 

worden?

c een gedragsdoel: welk gedrag moet de doelgroep vertonen? 

Voorbeeld. Steeds meer ROC’s bieden MBOplus-opleidingen aan voor jongeren met een HAVO-diploma. Voor de Open dag kun je als doel stellen dat belangstellenden moeten weten wat deze opleidingen inhouden. Dat degenen met een HAVO-diploma zich bewust worden van het feit dat een MBOplus-opleiding een prima alternatief is voor een HBO-studie. En als gedragsdoel wil je bereiken dat zij zich aanmelden.

3. $Uiteindelijk doel$

Hier formuleer je de doelstellingen voor de lange termijn. Wat wil een organisatie bereiken met haar PR-beleid in de toekomst? Lange termijndoelen zijn o.a.: 

het verbeteren van de communicatie met de doelgroepen, het bevorderen van een positief imago van een organisatie, verantwoording afleggen voor het gevoerde beleid zodat er wederzijds begrip ontstaat.  


Activiteitenkeuze

Hoe bereik je de geselecteerde doelgroepen? Onder  $activiteitenkeuze$ verstaan we de middelen en activiteiten die je inzet. Welke communicatiemiddelen leveren het meeste effect op?

Je hebt de keuze uit een groot aantal middelen. 

Mondelinge communicatiemiddelen

Een groot voordeel van de meeste $mondelinge communicatiemidde​len$ is de mogelijkheid tot tweezijdige communicatie. Dat betekent dat er een reactie van de ontvanger kan komen.

Enkele middelen zijn:

-
Een gesprek: hierbij is rechtstreeks persoonlijk contact een belangrijk voordeel.

- 
Telefoongesprek: vaak blijkt dat je telefonisch gemak​kelijker iemand kunt benaderen dan persoonlijk! 

-
Het interview: een tweegesprek om informatie te verkrijgen.

- 
De lezing: in principe eenzijdige communicatie. Vormen zijn: toespraak, presentatie, les, college enz.

· Voorlichting: om mensen te informeren of tot ander gedrag aan te zetten. 

· Ontvangsten van gasten.

- 
Een rondleiding: een kleine groep mensen krijgt infor​matie.

· De vergadering: gespreksvoering tussen een groep mensen met een vooropgesteld doel.

· Videoconferencing: vergaderen met mensen in een ander land via het internet.

- 
Een demonstratie: er wordt uitgelegd hoe iets tot stand komt of hoe iets werkt.


- 
Het symposium: een bijeenkomst met een educatief karakter.

- 
De open dag: een organisatie geeft informatie aan geïnteresseerden. 

· Een persconferentie organiseren zodat je journalisten tekst en uitleg kunt geven.

· Een cursus verzorgen voor medewerkers.

Schriftelijke communicatiemiddelen

Met behulp van $schriftelijke communicatiemiddelen$ kun je informatie zwart op wit vastleggen. Mogelijkheden zijn:

-
Een sponsorbrief of een mailing richten aan bedrijven.

· Een persbericht versturen voor een artikel in een dagblad of tijdschrift.

# Opnemen: persbericht: Sportiom Bron: Libéma persmap 1999

· Een persmap samenstellen als informatiemateriaal tijdens een persconferentie. 

· Een (personeels)advertentie plaatsen in een vakblad.

· Een advertorial (een advertentie in de vorm van een artikel) plaatsen.

· Een ingezonden mededeling plaatsen bij een terughaalactie.

· Posters of affiches ontwerpen ter ondersteuning van een campagne.

· Leaflets, folders of brochures versturen. 

· Een knipselkrant bijhouden om de aandacht in de pers te meten.

· Een mededelingenbord.

· Een ideeëenbus.

· Een informatiebulletin of nieuwsbrief. 

· Een personeelsblad (intern middel).

· Een $huisorgaan$ (blad of medium bedoeld voor de buitenwacht: afnemers, leveranciers, pers, branche-organisaties, vakbonden, overheden en omwonenden).

· Billboards langs wegen.

· Abri’s in bushokjes.

# Opnemen: ‘GEBAKKEN LUCHT’; Proost Prikkels nr.446 en ‘Temporary Tattoo transfers’; Proost prikkels nr. 447 

Proost prikkels is het huisorgaan van Proost en Brandt te Diemen. Externe doelgroepen ontvangen een huisorgaan. Elke Proost Prikkel laat een toepassing zien van papier.

# Opnemen: advertorial : Nike park tijdens EK in olympisch stadion. Bron: Voetbal Totaal KNVB april 2000

Audio-visuele middelen

· Een radiospot over de organisatie.

· Een t.v.-spot over de organisatie.

· Een band-diavoorstelling maken om de organisatie in het bedrijfspand te presenteren.

· Een videoband om de organisatie bij klanten te presenteren.

· Een powerpointpresentatie.

· Een lichtkrant in een bus.

· Een website op het Internet 

# Opnemen: site.: www.string.nl Bron: Adfo Flash Nummer 2 November 1999

Combineren en kiezen

Natuurlijk zijn er talloze mogelijkheden waarbij je middelen kunt combineren. Deelname aan een beurs, sponsoring (het geven van geld of goederen in ruil voor communicatiemogelijkheden)van een vereniging, donatie (het geven van geld zonder tegenprestatie)aan een sociale instelling, het organiseren  van een personeelsfeest enz.

Matrix

In een $matrix$ kun je doelgroepen en communicatiemiddelen combineren. Zo kun je snel zien welke communicatiemiddelen ingezet kunnen worden bij diverse doelgroepen.
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Voorbeeld. Voor het benaderen van de doelgroepen van de Open dag kun je ook gebruik maken van een matrix. Geschikte communicatiemiddelen zijn: affiches ophangen bij de toeleverende scholen, uitnodigingen versturen naar decanen en aankondigingen op lichtkranten in bussen in de omgeving. Bovendien kun je tijdens de Open dag voorlichting geven aan groepen, gesprekken voeren en folders uitdelen.

1.2.4
$Fase 3: uitvoering$

Na al deze voorbereidingen volgt de planning voor de  uitvoering. De gekozen communicatiemiddelen moeten uitgewerkt worden als je PR-plan helemaal klaar is. Heb je gekozen voor een persbericht om de Open dag bekend te maken? Dan moet je het bericht schrijven en daarna bepalen wat de meest geschikte media zijn. Welke landelijke of regionale dagbladen worden door de doelgroep gelezen? Kies je voor een folder? Dan moet je zorgen voor de tekst, illustraties en foto’s. Bovendien neem je contact op met drukkers. Bij het organiseren van een evenement als een Open dag is een voorbereidingsdraaiboek onontbeerlijk. Daarin wordt een termijn aangegeven van zo’n half jaar van tevoren, de werkzaamheden die uitgevoerd moeten worden, de verantwoordelijke personen en het benodigde budget.

Ook het organiseren van een persconferentie vergt een gedegen voorbereiding. Wie nodig je uit? Wie voert het woord? Wat doe je in de persmap? 

Voorbeeld. Bij een voorlichtingscampagne hoort ook een $voorbereidingsdraaiboek$.

# Opnemen: voorbereidingsdraaiboek. Bron: Wendy van Dinther en Sietske Adema, studenten Directiesecretaresse / Managementassisitent

	BEGINDATUM
	ONDERDEEL
	VERANTWOORDELIJKE PERSOON
	EINDDATUM

	10 november 1999
	Bespreking
	Wendy van Dinther & Sietske Adema
	10 november 1999

	13 november 1999
	Bespreking
	Wendy van Dinther & Sietske Adema
	13 november 1999

	14 november 1999
	Globaal voorlichtingsplan
	Sietske Adema
	18 november 1999

	14 november 1999
	Theorievragen
	Wendy van Dinther
	18 november 1999

	20 november 1999
	Bespreking van theorievragen en voorlichtingsplan 
	Wendy van Dinther & Sietske Adema
	20 november 1999

	21 november 1999
	Globale opzet voorlichtingsbijeenkomst
	Wendy van Dinther
	24 november 1999

	21 november 1999
	Uitwerken voorlichtingsplan
	Sietske Adema
	24 november 1999

	25 november 1999
	Uitwerken opzet voorlichtingsbijeenkomst
	Sietske Adema
	27 november 1999

	28 november 1999
	Folder opzetten en poster ontwerpen
	Wendy van Dinther & Sietske Adema
	31 november 1999

	01 december 1999
	Bespreking resultaten met opdrachtgever
	Wendy van Dinther & Sietske Adema
	1 december 1999

	06 december 1999
	Uitwerken folder
	Wendy van Dinther
	8 december 1999

	06 december 1999
	Afwerken poster
	Sietske Adema
	8 december 1999

	10 december 1999
	Uitwerken voorlichtingsbijeenkomst
	Wendy van Dinther & Sietske Adema
	20 december 1999

	23 december 1999
	Alle teksten nalopen
	Wendy van Dinther & Sietske Adema
	24 december 1999

	25 december 1999
	VAKANTIE
	/
	02 januari 2000

	02 januari 2000
	Controleren en afwerken van het logboek
	Sietske Adema
	04 januari 2000

	02 januari 2000
	Afwerken van de communicatiemiddelen
	Wendy van Dinther
	04 januari 2000

	05 januari 2000
	Spreekschema’s maken
	Wendy van Dinther & Sietske Adema
	05 januari 2000

	07 januari 2000
	Resultaat doornemen met opdrachtgever
	Sietske Adema
	07 januari 2000

	14 januari 2000
	Inleveren campagne
	Wendy van Dinther & Sietske Adema
	14 januari 2000


Checklist

Een voorbereidingsdraaiboek kun je ook gebruiken als $checklist$. Telkens als een onderdeel uitgevoerd is, kun je dat deel afvinken. 

Voorbeeld. Voor het plannen van jullie opdrachten uit het Moduleboek maak je een checklist. 

	PERIODE


	ACTIVITEIT
	UITVOERING DOOR
	KLAAR



	
	
	
	

	Week 35
	Taken verdelen
	Kim, Tom, Sven


	X

	
	Checklist maken
	KKim, Tom, Sven  


	X

	
	Taak.1: naam bedenken
	Kim, Tom, Sven
	

	
	Huisstijl /logo

	Kim en Tom
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	Week 36

	Taak 2: vragen
	Sven
	

	
	Logo's zoeken 
	KKim, Tom, Sven


	

	
	Huisstijl afmaken
	KKim en Tom


	

	
	
	
	

	
	
	
	


1.2.5 $Fase 4: evaluatie$

Tijdens deze laatste fase ga je bepalen hoe je kunt controleren of je PR-plan effect heeft. Je opdrachtgever moet uit het plan kunnen opmaken hoe je het effect van je campagne wilt meten. Bijvoorbeeld door het afnemen van een interview met leden van de doelgroepen, een enquête onder de doelgroep of het vergelijken van reacties voor en na de campagne.

Bij een situatiegericht PR-plan meet je of het aantal klachten afgenomen is. Bij een publieksgericht PR-plan meet je het gedrag van je doelgroep.

Pretest 

Komt je boodschap over bij je doelgroepen? Niet alleen achteraf maar ook tussentijds controleer je de effecten. Om meer zekerheid te krijgen over het effect van de campagne kun je een $pretest$ organiseren. 

Voorbeeld. Voor een voorlichtingscampagne die jongeren moet overhalen om veilig te vrijen is een opvallende folder ontwikkeld. In de folder is onder andere te lezen wat de risico’s zijn. Om te controleren of de doelgroep (jongeren) 

de inhoud van de folder begrijpt, laat je hem lezen door jongeren. Met behulp van de reacties op deze pretest kun je de tekst of de vormgeving aanpassen.

Om te bepalen of je boodschap overkomt, meet je eigenlijk vier effecten:

· contact met medium en boodschap;

· kennisnemen van de boodschap;

· begrijpen van de boodschap;

· accepteren van de boodschap.

1 Contact met medium en boodschap 

Hoe breng je de doelgroep in contact met jouw boodschap? De folder over veilig vrijen moet op de juiste plaatsen terechtkomen. Dat betekent dat je scholen moet benaderen. Lesbrieven voor leerkrachten en gastlessen van voorlichters zijn mogelijkheden om deze folders direct te verspreiden onder de doelgroepen.

Deze werkwijze zal meer effect opleveren dan verspreiding bij huisartsen bijvoorbeeld. 

2 Kennisnemen van de boodschap

Hoe val je tegenwoordig nog op? Gigantische lichtreclames worden nog wel gezien, maar daar hangt een fors prijskaartje aan. Een affiche voor de open dag moet dus opvallen en gericht zijn op de doelgroep. In dit voorbeeld: weinig tekst, opvallende kleuren en illustraties die jongeren aanspreken. Adverteren is alleen zinvol als het blad gelezen wordt door de doelgroep. Sommige hogescholen kiezen ervoor om te adverteren in een schoolkrant van een ROC. Zo zijn er zeker van dat hun boodschap aankomt bij MBO’ers

3 Begrijpen van de boodschap

Heb je eenmaal het juiste medium gekozen (een opvallend affiche of de lichtkrant in een bus) en de juiste plaats (waar jongeren vaak langs komen) dan nog is het de vraag of de boodschap overkomt. Begrijpen ze de kern van de boodschap? Soms zijn advertenties of tv-spots zo gemaakt dat ze de doelgroep aan het denken willen zetten.

# Opnemen: advertentie Fontys Hogescholen. Bron: Kingsize december 1999 

Je ziet een span paarden dat zich losrukt en de vrijheid kiest. Wie legt het verband met een verzekeringsmaatschappij?

4 Accepteren van de boodschap

Als je doelgroep de boodschap begrijpt, is het nog niet zeker dat die ook geaccepteerd wordt. Ondanks de landelijke vuurwerkcampagne van SIRE (Stichting voor Ideële Reclame) gebeuren er elke jaarwisseling nog ongelukken met vuurwerk.  

Posttest

$Effectmeting van P.R.-activiteiten$ is niet gemakkelijk. Daarom onderscheiden we een kwantitatief effect en een kwalitatief effect. Als je brieven hebt verstuurd naar bedrijven om die te interesseren voor sponsoring, kun je meten hoeveel reacties je krijgt (kwantitatief). 

Hieruit blijkt dan dat je doelgroep de  boodschap accepteert. Zo’n test noemen we een $post-test$. Ook het aantal bezoekers van de Open dag kun je meten. Bij zo’n gelegenheid komen er ook vaak ouders of vrienden mee. Uiteindelijk gaat het echter om het kwalitatieve effect. In ons voorbeeld het aantal aanmeldingen dat de Open dag oplevert.

Bij lange termijn doelstellingen is het effect veel lastiger te meten. Naamsbekendheid en imago kunnen  alleen vastgesteld worden door regelmatig onderzoek. Communicatieonderzoek wordt dan ook steeds belangrijker. De meeste organisatie schakelen dan ook professionele hulp in. Sommige bureaus bieden hun diensten aan via het internet.


Corporate identity





De twee meest in het oog springende kenmerken van het gezicht van Vedior Personeelsdiensten zijn natuurlijk het beeldmerk en de pay-off  (slogan)


‘ Werk maken van talent’. Samen vormen ze de kern van de ‘identiteit’ van onze organisatie. In vaktermen: de ‘corporate identity’.





‘Werk maken van talent’ is de zin die centraal staat in de huidige campagne van Vedior Personeelsdiensten. In de meeste uitingen vind je deze kreet (ofwel pay-off) terug: op de achterkant van bussen, in de tv-commercial, in kranten en bladen. De pay-off drukt precies uit waar onze organisatie voor staat:


mensen hebben meer talenten dan aan hun c.v. is af te lezen;


mensen die je op hun talent aanspreekt, doen hun werk met plezier;


talentvolle medewerkers kunnen in vaste dienst komen;


inleners van personeel verwachten  van ons dat we werk maken van hun vraag.





Je ziet, met ‘Werk maken van talent’ onderscheidt de identiteit van Vedior zich temidden van andere aanbieders van personeelsdiensten. Het drukt uit: dit zijn wij, hier staan we voor, dus kom naar ons!





Bron: Toolkit voor effectieve communicatie Vedior 1999





Missie





Randstad wil behoren tot de wereldtop in het samenbrengen van de vraag naar en het aanbod van arbeid.





Kernactiviteiten





Randstad legt zich erop toe de vraag van individuele personen naar uitdagend en goed beloond werk te koppelen aan de vraag van bedrijven en organisaties naar medewerkers van het juiste niveau en de juiste geschiktheid.





Dit wordt op de volgende manieren gerealiseerd:


voldoen aan lokale en regionale eisen door middel van maatoplossingen conform normen en waarden 


	die in alle landen gelden waar de onderneming actief is;


-	inzetten van uitgebreide kennis van de arbeidsmarkt gecombineerd met de ongeëvenaarde potentie om getalenteerde mensen aan te trekken, te ontwikkelen en te behouden;


-	een betrouwbare partner zijn voor alle belanghebbenden.











Mooi zo, Goed zo





 is een landelijk project , gestart in 1995 door het Juliana Welzijn Fonds. Buurtbewoners gaan met hulp van een coördinator aan de slag om hun woonomgeving te verbeteren. Kern van het project is het bij elkaar brengen van de vraag van bewoners en het aanbod van het bedrijfsleven en het bewust inschakelen van de media om initiatieven van de bewoners in de publieke belangstelling te brengen. Mooi zo, Goed zo loopt in 53 steden en er zijn honderden projecten gerealiseerd.


Ina Luichies, districtsmanager ij Randstad uitzendbureau, is een van de leden van het projectteam in Den Bosch, dat de binnengekomen Mooi zo, Goed zo- aanvragen beoordeelt. Over het waarom van haar betrokkenheid bij het project zegt ze kort en bondig: “Met duizenden werkenden is Randstad een van de grotere werkgevers in Den Bosch. Dan heb je een maatschappelijke verantwoordelijkheid.





Bron: Woorden over daden. Juliana Welzijn Fonds 1998.





Geel en blauw





Het Vedior-logo bevat een getekend beeldmerkje en een woordmerk. Het beeldmerk symboliseert een brug tussen vraag en aanbod op de arbeidsmarkt In alle verschijningsvormen van de huisstijl en het logo worden exact dezelfde kleuren en lettertypes gebruikt.





Bij zwart-wit drukwerk of advertenties waar met een steunkleur gewerkt wordt, gebruik je de kleur:


blauw: pms (Pantone Match System) 2925 (100%)





Bij fullcolour drukwerk worden de Vediorkleuren als volgt samengesteld:


geel: yellow (geel) 100% en magenta (rood) 5%


blauw: cyaan (blauw) 87% en magenta (rood) 23,5%





Deze kenmerken komen uit het Internationale handboek waarin alle Vedior-huisstijlregels zijn vastgelegd. De afdeling in- en externe communicatie zorgt voor naleving ervan.





Bron: Toolkit voor effectieve communicatie Vedior 1999








Orde in kakafonie aan huisstijlen





De gemeente Rotterdam grossiert in huisstijlen. De veertig diensten hebben zich de afgelopen jaren met tientallen verschillenden gezichten gepresenteerd. Studio Dumbar kreeg de opdracht orde te scheppen in deze kakafonie. Dit leidde tot een nieuwe huisstijl die in september wordt geïntroduceerd en over twee jaar zijn voorgangers moet hebben vervangen.





De opdracht luidde: maak voor het versnipperde visuele beeld van Rotterdam één huisstijl, zonder de identiteit van de gemeentelijke diensten te overvleugelen. In het geval van Rotterdam werd dat een R waar water doorheen stroomt. Henri Ritzen, bureauleider van studio Dumbar: “Dit ontwerp kwam de afgelopen anderhalf jaar steeds bovendrijven. Het voldeed aan alle uitgangspunten: het moest herkenbaar zijn en veranderingen kunnen overleven: als we als beeldmerk de brug over de Maas hadden gekozen, dan was dat niet duurzaam geweest want misschien verrijst hier in de toekomst een nog spectaculairder gebouw. Een gemeentelogo moet verder promotioneel werken, bijvoorbeeld op een vlag, maar tegelijkertijd geschikt zijn voor op een overlijdensakte. Te veel zwierigheid is dus uit den boze. Zo kom je uiteindelijk tot een passende vormgeving. “ 





Honingraat


Het oorspronkelijke logo van Rotterdam is 27 jaar oud en bestaat uit honingraatjes. Ritzen: “Het was een mooi ontwerp, maar niet bestand tegen de visuele impact van tegenwoordig. Het logo had bovendien een democratisch karakter: iedereen paste het naar believen aan. Vandaar al die verschillende beelduitingen. Tien jaar geleden kwam voor het eerst ter  tafel dat de burger van Rotterdam de huisstijl niet herkende. Na een selectieperiode mocht Studio Dumbar de kar gaan trekken.”





Kleurgebruik


De Stuurgroep Huisstijl, waarin zo’n vijftien directeuren van Diensten zitting hebben, verzocht om een prestest. Uit de test onder 26 Rotterdammers en 15 zakelijke relaties bleek, dat zij exact aanvoelden waar het ontwerp voor stond. Ritzen: “Ik ben geen voorstander van zo’n test. Een huisstijl ontstaat pas in de praktijk. Je onderzoekt iets wat je niet kunt onderzoeken. Maar het is dus goed uitgepakt. Wel bleek dat de testgroep de oorspronkelijk gekozen kleur groen niet helemaal associeerde met de gemeente Rotterdam, terwijl die kleur tocht altijd gangbaar is geweest. Dat heeft er toen toe geleid dat het kleurgebruik is uitgebouwd: tien gemeentelijke instellingen behoefden extra aandacht, zoals de reinigingsdienst en de gemeentelijke vervoersdienst. Hun logo is door Studio Dumbar van een eigen kleur voorzien. Een dienst kreeg een eigen identiteit. Dit schept geen verwarring maar brengt juist ordening: de ene mens heeft blond haar, de ander donker, maar het zijn en blijven allemaal mensen.“





Bron: Communicatie Mei 2000, jaargang 6 nr. 5











Vijf internet-gebruikersprofielen





Hoe  gefragmenteerd het internet ook is qua aanbod en publiek, het biedt allerlei nieuwe mogelijkheden  voor doelgroepenmarketing. Maar dan moeten er wel goede instrumenten zijn om doelgroepen te segmenteren. Het probleem is dat segmentatie op basis van sociodemografische kenmerken niet werkt voor het internet. GFK AG Medienforschung in Nurnberg heeft een gebruikersprofilering ontwikkeld op basis van de interesses en motivaties van Duitse internet -gebruikers (ruim acht miljoen mensen). Er zijn vijf typen:





Newsfreaks: 1,4 miljoen gebruikers (17.5 %), merendeels ouder dan 30, leidinggevende functie, hoge opleiding, bovenmodaal inkomen, sterke interesse voor actuele informatie en commerciële diensten.


Gameboys: 1 miljoen gebruikers (12,5 %), grotendeels scholieren en studenten, interesse voor amusement (muziek, video’s) en chat, gemiddeld 1 uur per ‘gebruiksdag’ online (en daarmee de intensiefste gebruikers).


Profi’s: 1,9 miljoen gebruikers (23,75 %), vooral mannelijke 25- tot 39-jarigen, hoge opleiding, hoog inkomen, interessen liggen op professioneel en commercieel gebied (bedrijven, e-commerce).


Practici: 1,2 miljoen gebruikers (15 %), mengvorm van newsfreaks en profi’s, ouder dan 30, gemiddeld opleidings- en inkomensniveau, sterk gericht op vrijetijdsdiensten (zoal weer- en verkeersberichten) maar ook op aanbod van shoppingmogelijkheden en andere dienstverlening.


Clickers: 2,5 miljoen gebruikers (31,25 %), doorsnee van de totale Duitse bevolking, ‘zappers’ (klikken van site naar site zonder eenduidige gebruikszwaartepunten en voorkeuren), veel newbie’s (die zich aan het oriënteren zijn op de internetmogelijkheden), gemiddeld 27 minuten per gebruiksdag online (en daarmee de minst intensieve gebruikers). 





Bron: Planung & Analyse 1999-4; Adfoflash 1999, nr.3





Uw eigen communicatieplan opstellen? Wij helpen u op weg!





De eerste stap is informatieverzameling. Voordat u doelen kunt formuleren, moet u onderzoek doen. Beantwoord hiervoor de volgende vragen.





Wat is de positionering van de organisatie? In welke branche is uw werkzaam?


Wat is de doelstelling van uw organisatie Wilt u bijvoorbeeld de grootste of de meest milieuvriendelijke speelgoedfabrikant van Nederland zijn? 


Wat zijn de waarden van de organisatie? In uw communicatieboodschappen kunt u het best aansluiten bij waarden die door de organisatie met overtuiging uitgedragen worden.


Wie zijn concurrenten en wat doen zij?


Welke communicatieknelpunten verwacht u tegen te komen?


Wat is de huidige identiteit en het huidige imago van uw organisatie? Komt het beeld dat anderen van uw organisatie hebben overeen met uw eigen idee van de organisatie?


Welke doel- en publieksgroepen zijn voor uw organisatie van belang? Op doelgroepen richt u zich bewust. Publieksgroepen probeert u niet bewust te bereiken maar zij zien en beoordelen die wel en zijn dus ook belangrijk voor u.


Welke communicatiemiddelen zijn tot nu toe gebruikt en met welk resultaat? Communiceerde u via papier, radio, televisie of ook via internet? Verstuurt uw organisatie wel eens direct mail of alleen reclamefolders?


Welke omgevingsfactoren hebben invloed op uw organisatie? Zijn er belangrijke wetswijzigingen op komst? Welke invloed heeft internet op informatievoorziening of communicatiebeleid? Wat zijn de gevolgen van het steeds hogere opleidingsniveau van uw medewerkers enz.





Nu alle informatie verzameld is, kunt u doelen formuleren.





DOELEN


Ondernemingsdoel: wat wil uw organisatie bereiken binnen welke termijn? Doelen kunnen bijvoorbeeld betrekking hebben op de marktpositie of de organisatie van uw organisatie.


Afgeleide doelen: in termen van aantallen en kwaliteiten van bijvoorbeeld afnemers en leveranciers. 


Communicatieve doelen: wat is het gewenste communicatie-effect per doel- of publieksgroep. Effecten kunnen optreden in kennis, houding en gedrag.





De volgende stap is de planning van activiteiten





PLANNING (strategie)


Wat gaat u aan welk doelgroepen, wanneer en via welk medium vertellen?


De boodschap: wat wilt u de doelgroep vertellen?


Methode: hoe wilt u de doelgroep benaderen? Individueel, per groepen direct of indirect?


Media en middelen: welke media wilt u inschakelen? De boodschap, de doelgroep zelf, de kosten, het bereik en communicatievermogen bepalen de geschiktheid. 


Budget: hoeveel geld is er beschikbaar om uw doel te bereiken?


Hoeveel tijd is er om uw plannen uit te voeren?





UITVOERING


Het is belangrijk binnen uw organisatie een draagvlak te krijgen. 


Maak een draaiboek waarin u vastlegt wanneer, wat, door wie wordt uitgevoerd.


Briefing: licht uw creatieven en productieleiders in over de plannen.


Maak een productieplanning waarin u vastlegt op welke data welke activiteiten gedaan moeten worden.


 


EVALUATIE (de laatste stap in het communicatieplan wordt vaak vergeten aar is heel belangrijk)


Na alle inspanningen van het informatie verzamelen, het stellen van doelen, planning en uitvoering, is het de moeite waard om te onderzoeken wat het werk opgeleverd heeft.





Ook om beleid te maken of aan te passen, is onderzoek nuttig. Als u een gedragsverandering beoogd heeft, kunt u, na het verrichten van een zogenaamde nulmeting, ook meten of er daadwerkelijk veranderingen zijn opgetreden.


 


U bent nu klaar met uw communicatieplan. We zouden het op prijs stellen als u het plan naar ons opstuurt. Misschien heeft u nog vragen en kunnen we u adviseren. Tenslotte  is het maken van communicatieplannen een vak apart. Als u op ‘Help’ klikt, kunt u uw vragen aan ons stellen.





Bron: � HYPERLINK http://www.novarese.nl/html/hulpmid/hulhtm.html ��http://www.novarese.nl/html/hulpmid/hulhtm.html�
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