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	1 Samenvatting
	In de samenvatting geef je alle informatie voor de lezers om ze te introduceren aan de inhoud van dit document. Zorg dat je hier een korte beschrijving van het probleem geeft, achtergrondinformatie over het bedrijf, een beschrijving van mogelijke oplossingen en de belangrijkste conclusies. Verwerk in je samenvatting ook: de algemene doelstelling, doelgroepen, strategieën, hoe je één en ander gaat evalueren en wat het benodigde budget is voor dit plan. Het is de bedoeling dat iedereen die deze samenvatting leest, direct weet waar dit document over gaat.
	2 Analyse
	Geef een kort overzicht van de redenen waarom dit plan is geschreven. Laat bijvoorbeeld zien dat je klaar bent voor PR, voor wat betreft: media, bekendheid, positionering, ondersteuning van medewerkers/collega’s, ervaring, ontwikkelingen en relaties. Ook is het handig om de gegevens die je in ter voorbereiding van dit plan hebt verzameld, hier kort samen te vatten. Bijvoorbeeld analyses van de concurrentie, media- en klantenprofielen. 
	Beschrijf de onderwerpen die jouw organisatie wil aanpakken wat betreft public relations en alle vraagstukken - groot of klein - die het plan moet beantwoorden.
	TIP: Laat zien welke PR-doelstellingen bereikt moeten worden en maak het aantrekkelijk voor de lezer. Het is belangrijk om vertrouwd te zijn met de achtergrond van het bedrijf, de sterke en de zwakke punten, en de onderscheidende eigenschappen van producten en diensten. Zoek informatie op over wat de concurrentie doet. Zorg ook dat je weet in welke media het management het liefst wil staan. 
	 
	3  Plan de Campagne
	3.1 Doelstellingen
	Maak een lijstje met alle doelstellingen die je wilt bereiken met dit PR Plan. Beschrijf de doelstellingen zo beknopt en duidelijk mogelijk. Deze moeten duidelijk maken wat de organisatie uiteindelijk nodig heeft. 
	TIP: Het PR Plan moet onderdeel zijn van het algemene marketingplan. Het is belangrijk dat je laat zien hoe jouw PR het beste past bij alle andere marketingactiviteiten. Uiteindelijk zullen de gekozen PR- en marketingactiviteiten elkaar moeten versterken. 
	3.2 Doelgroepen
	Maak een lijstje met alle doelgroepen die je met jouw campagne wilt bereiken. Zowel interne als externe doelgroepen beschrijf je hier. Het is handig om bij elke doelgroep ook de specifieke boodschap te zetten die elke doelgroep zou moeten ontvangen. 
	TIP: In dit onderdeel beschrijf je alle activiteiten rond de doelgroepen. De doelgroepen kunnen worden onderverdeeld van meest tot minst belangrijk, waarbij je in de eerste plaats de meest belangrijke doelgroep wilt beïnvloeden met jouw boodschap. 
	Voorbeeld:
	Doelgroep
	Beschrijving
	Vrouwen tussen 26 – 42 jaar, hoger opgeleid, is moeder of wil moeder worden, is ook ambitieus
	Deze doelgroep wordt beïnvloed door bekende carrièrevrouwen; vrouwen uit politiek en bedrijfsleven met hoge functies én kinderen
	Media
	Vrouwenglossies, zakenbladen, carrièremagazines, dagbladen
	Online media
	Websites voor ondernemende moeders, forums, blogs
	TV/Radio
	Regionale TV, Radio 1, 2, lokale en regionale radio, De Wereld Draait Door, enz.
	 
	3.3 Strategieën
	Som hier uitgebreid alle strategieën op die je wilt gebruiken om jouw doelstellingen en doelgroepen te bereiken. In dit onderdeel kun je ook kort vertellen waarom een bepaalde strategie het beste is om toe te passen. 
	TIP: Als je creatieve brainstormsessies houdt met collega’s, dan kom je beter op ideeën voor strategieën dan zo uit de losse pols. Dit onderdeel verschilt wezenlijk van de paragraaf Activiteiten, omdat je hier alleen beschrijft WAT je wilt bereiken. In het activiteitenonderdeel beschrijf je HOE je dit ook werkelijk gaat doen. 
	Voorbeeld:
	Strategie
	Verantwoording
	Creëer bewustzijn rond campagne voor carrièrevrouwen, dat combineren van moederschap en carrière wel degelijk mogelijk is.
	Uit onderzoek blijkt dat de doelgroep wordt beïnvloed door wat andere, succesvolle en bekende carrièrevrouwen vertellen en laten zien. 
	Bloggers raken overtuigd van hoe het ook kan, door de diensten van jouw bedrijf.
	De doelgroep is erg georiënteerd op internet en leest graag.
	3.4 Activiteiten
	Hier beschrijf je alle activiteiten die je uit wilt voeren om jouw campagne te promoten. Beschrijf in detail waarom de activiteit goed past bij de doelgroep. Ook leg je hier uit waarom dit idee volgens jou media-aandacht zal krijgen. Zet uiteen waarom de activiteit past bij jouw product of dienst. Zorg dat je weet hoe een persbericht in elkaar steekt, zodat je er het maximale uit kunt halen. Er is geen limiet voor het aantal activiteiten dat je wilt uitvoeren, dus beschrijf hier alles wat je gaat doen in het kader van dit plan.
	TIP: Eigenlijk is dit één van de belangrijkste onderdelen van het PR Plan, omdat dit het Actieplan is. Als je met anderen creatief hebt gebrainstormd over alle mogelijke activiteiten, is het duidelijk welke activiteiten zullen bijdragen aan het bereiken van jouw doelstellingen. Leg hier ook uit hoe de genoemde activiteiten zullen bijdragen aan het verkopen van de betreffende producten of diensten.
	Voorbeeld:
	Activiteiten 
	Omschrijving
	Genereren van publiciteit in de grote, landelijke vrouwenmagazines  description  
	Onze beoogde klanten worden sterk beïnvloed door wat de grootste vrouwenbladen schrijven. Dus gaan we een serie persberichten uitsturen naar deze vrouwenbladen, die passen bij de onderwerpen die deze bladen behandelen en bovendien zijn aangepast aan de toon van het betreffende magazine. 
	Marketingcampagne via carrièrebeurzen
	Onze klanten komen op carrièrebeurzen, waar ze voornamelijk gericht zijn op het veranderen van baan. Door op deze beurzen de doelgroep direct aan te spreken met iets verrassends, namelijk het uitdelen van een ‘goody bag’ met aantrekkelijke gadgets ter promotie van onze dienst, in ruil voor hun naam, adres en email, kunnen we deze doelgroep nu enthousiasmeren en in de toekomst ook bereiken. 
	3.5 Schema
	In dit onderdeel plan je alle activiteiten in een schema, zodat je een overzicht krijgt van wat, wanneer plaats gaat vinden. Geef deadlines aan voor de diverse onderdelen. Bepaal wanneer het de beste tijd is om een bepaalde activiteit uit te voeren, rekening houdend met de gewone jaarkalender met feestdagen, seizoenswisselingen en vaststaande gebeurtenissen zoals schoolvakanties, de lokale of regionale activiteitenkalender én daarnaast zoveel mogelijk met de redactionele kalenders van de media die je gaat benaderen. 
	3.6  Wat te doen bij een crisis
	Beschrijf hier wat je gaat doen als zaken niet volgens het boekje verlopen, maar als er iets onverwachts gebeurt. Dit hoeft geen echte ramp of crisis te zijn, maar kan een crisis zijn voor de uitvoering van jouw PR Plan. Het is goed om voorbereid te zijn op bepaalde zaken, ook al gebeuren ze uiteindelijk niet. Belangrijk is om te bepalen wie woordvoerder is, welke contactinformatie wordt gebruikt en hoe mensen snel informatie kunnen krijgen. Laat mensen niet in het ongewisse, dat verhoogt de kans op speculaties en op onware verhalen in de pers. Dus maak een protocol over wat er verteld gaat worden en door wie, en waar mensen (bijvoorbeeld op een website) kunnen vinden wat er aan de hand is. 
	3.7 Extra’s: nieuwe ideeën 
	In dit onderdeel kun je de extra’s kwijt, die je misschien niet direct kunt of wilt uitvoeren, maar die je toch in de planning wilt opnemen. Op het moment dat er bijvoorbeeld financiële meevallers zijn of als andere onderdelen worden geannuleerd, dan kun je deze zaken direct inzetten als PR-middel. Bijvoorbeeld: meedoen aan een evenement op een bepaalde datum, guerrillamarketing op een speciale locatie of een opzienbarende PR stunt. 
	4  Productie
	4.1 Uitvoering
	Beschrijf hier wie het PR Plan gaan uitvoeren en wie de leiding heeft over de uitvoering ervan. Leg uit waarom deze personen genoemde taken goed kunnen vervullen. Zorg dat je aan alle personen hun verantwoordelijkheden toewijst, zodat iedereen weet wat er precies onder zijn hoede valt. 
	4.2 Administratie
	Hoe lang gaat de implementatie duren van het PR Plan? Wanneer moet alles klaar zijn? Maak een schema met data en doelstellingen. Ook kun je hier kwijt of je externe professionals gaat inhuren zoals freelance schrijvers, grafisch ontwerpers, webdesigners, PR-professionals of gespecialiseerde bureaus. 
	5  Publicaties en evaluatie
	5.1 Publicaties 
	Heb je een knipseldienst? Welke ga je inhuren? (Kijk bijvoorbeeld eens bij Publicaties in de Pers). Is het nuttig om ook RTV-media monitoring in te huren? Wie gaat er na welke online publicaties er verschijnen? Het is uiteraard belangrijk om te weten welke publicaties er in de media verschijnen, of dat nu in de gedrukte pers is, online of op radio of televisie. Houd goed bij welke publicaties waar verschijnen, op welke dag, wat de oplage is of het aantal bezoekers, luisteraars of kijkers en wat het belangrijkste onderwerp was van die publicatie. Je kunt dit ook bijhouden in het document PR Analyse, dat je helpt om al deze gegevens te ordenen. 
	Als je al deze data bijhoudt, heb je na de campagne een document waarmee je het management kunt laten zien wat de effecten zijn geweest van de campagne. 
	5.2 Evaluatie
	Beschrijf hoe je het PR Plan gaat evalueren. Ga je marktonderzoek doen vóór en na uitvoering van het plan? Ga je bekijken hoeveel persberichten er werden geschreven en verspreid? Of misschien ga je bekijken hoeveel publiciteit je hebt gegenereerd en wat de vergelijkbare advertentiewaarde daarvan is. Ook kun je op een rijtje zetten hoeveel mensen je met de campagne en de onderdelen ervan hebt bereikt. 
	TIP: Meten is weten. Als je de effecten van de hele PR campagne meet kun je de directie overtuigen van het feit dat je adequate mensen en middelen hebt ingezet om je doelstellingen te bereiken. Bovendien kun je met cijfers (zowel oplagen, bezoekers en bereik of de mediawaarden in euro’s) laten zien wat de waarde is van de public relations activiteiten. Bedenk dat de uiteindelijke, werkelijke waarde van PR vele malen hoger ligt dan de vergelijkbare mediawaarde en het effect ook van langere duur zal zijn.
	6  Budget
	6.1 Begroting
	Beschrijf de kosten voor alle genoemde activiteiten. Bijvoorbeeld het ontwerpen van een flyer, het samenstellen van persmappen, schrijven van teksten of drukwerk. Het handigst is om de totale kosten van één bepaalde activiteit bij elkaar op te tellen en dit als één bedrag in je tabel te zetten. 
	Voorbeeld:
	Activiteit
	Kosten
	Persmappen samenstellen, inclusief fotografie, persberichten schrijven en verspreiden, bedrijfsprofiel, FAQ-sheet, printkosten
	€ 14.500
	Marketing carrièrebeurs: goody bag, tasjes vullen, flyers, gadgets, promotiedames, vervoer
	€ 25.000
	Totaal
	€ 39.500
	6.2 Begroting van de extra’s (3.7)
	Als je bij punt 3.7 ideeën hebt genoemd waarvan je nog niet zeker weet of je die ook gaat uitvoeren, kun je die in de begroting bij dit onderdeel toch even noemen. Het is goed te weten wat bepaalde activiteiten gaan kosten, zodat je bij financiële meevallers of anderszins, kunt besluiten om dit toch te doen zonder dat je nog alles daarvoor moet uitzoeken. De kosten van die eventuele extra’s zet je hier in een tabel uiteen. 



