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Bevezeto

Kevés szakma van a vilagon, amelynek megitélése olyannyira ambivalens, mint a PR-é, masként a
kozkapcesolatoké. Sokan vannak, akik mar-mar abszolutizaljak a szerepét a fogyasztoi viselkedésben, €s
szép szammal akadnak olyanok is, akik szerint nem tobb, mint puszta propaganda, manipulécio,
tisztességtelen befolydsolds. A kozkapcsolatok oktatdsa ma messze nem egységes idehaza. E
sokféleséget egyrészt az okozza, hogy az oktatasi rendszer mely szintjérdl beszéliink (felsdoktatas,
szakképzés, felndttoktatas stb.), ill. az, hogy épp mely diszciplina keretében oktatjak; jelen munka a
Pazméany Péter Katolikus Egyetem Bolcsészet- ¢s Tarsadalomtudomanyi Karan sziiletett, ahol a
kommunikéciot tarsadalomtudomanyi diszciplinaként kozelitjik meg, ennek megfeleléen a
kommunikiciomenedzsment oktatdsa sordn sem  elsdsorban  bolcsészettudomanyi, vagy
gazdasagtudomanyi megkozelitést alkalmazunk. Mésrészt latni kell azt is, a PR, mint 6nallé szakma sem
egységes: elég, ha csak a marketinghez valé ambivalens viszonyara, ill. annak megitélésére gondolunk.
(Errdl a késébbiekben még részletesen szolok.)

A public relations a bizalom stratégidja, a bizalom pedig az 0j olaj.! A | fiist-korszak” gazdasagahoz
képest, ahol a nyersanyag hatdrozta meg a vallalatok értékét, a posztindusztrialis tdrsadalomban a
kétezres évekig eleinte az informdacid, ma viszont mar egyértelmiien a vallalatok, cégek iranti bizalom
(vagy épp bizalmatlansag) 4razza be a tarsasagok részvényindexét. Bizalom ugyanakkor nem jon létre
hirnév nélkiil. A hirnév “birtokosai” pedig maguk az érdekgazdak: mig egy marka, egy brand a vallalat
tulajdona, addig a hirnév a vallalat érintettjei¢. Mig a marka hordozza az igéreteket, a hirnévben jelenik
meg az igéretek betartasa. Ez utébbi pedig szorosan dsszefiigg a vallalat identitasaval és magatartasaval,
melynek alakitja a PR-szakember. Lathato tehat, hogy a kommunikacié menedzselése ma mar messze
nem csupan szovegirast, filmkészitést vagy rendezvényszervezést jelent, hanem sokkal inkabb olyan
Osszetett stratégia és cselekvési programok irdnyitasat, amelytdl a vallalat sikere vagy bukasa fligg.

E jegyzet tehat a PPKE BTK Bevezetés a PR-be c. el6adasanak tananyagat foglalja dssze, benne a PR
legfontosabb szakmateriileteivel, kortdrs PR-elméletekkel. Az anyagot interdiszciplinaris szemlélet
jellemzi, amely legféképpen a szocioldgia, a filozofia, a szervezetelmélet és a kdzgazdasdgtan vonatkozo
tudasanyagat hivja segitségiil annak érdekében, hogy a most targyalt professziorol egy bevezetd kurzus
keretei adta lehetdségekhez képest a lehetd legteljesebb képet kaphassa a hallgato. Ezuton mondok
koszonetet Szeles Péternek, akinek a szakma szeretetét kdszonhetem, a Pazmany Péter Katolikus
Egyetemnek, hogy lehetdvé tette a jegyzet megjelenését, valamint csaladom minden egyes tagjanak,
akiktdl sok iddt vettem el azért, hogy ez a munka elkésziilhessen.

Budapest, 2019. janius 10., plinkdsdhétfo
A Szerzo

' Hanula Zsolt: A bizalom a leg@ijabb olaj. Index.hu, 2018.10.08.
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I. A szervezeti kommunikacid helye €s szerepe

A legenda szerint egyszer Sam Blacktol, a Nemzetkozi Public Relations Intézet egyik alapitdjatol egy
sajtotajekoztaton megkérdezték, mit is csindl igazabdl egy PR-es. A valasz valahogy igy szolt: a PR-es
tévét néz, radiot hallgat, (ijsdgot olvas €s beszélget az emberekkel. Ha ez valoban igy van, akkor ez
tényleg a viladg legkellemesebb szakmaja - gondolhatnank. Persze tulzéas lenne azt allitani, hogy a PR-
munka csupa szorakozds, azt azonban nyugodtan kijelenthetjiikk, hogy kevés ennél kreativabb,
valtozatosabb és - a kotelezd kincstari elfogultsaggal élve - szebb szakma van a vildgon. Munkank
lényege, hogy bizalmat épitsiink ki az altalunk képviselt szervezet irant részben cselekedeteink és
magatartasunk, részben pedig a kommunikacionk altal.

A kommunikécio- ¢és médiatudomany szaznal is tobb definiciot tart szamon arrdl, hogy mi is a
kommunikéci6. E definiciok egyike Norbert Wiener matematikus, a kibernetika megalapitojanak
nevéhez fiizddik, aki gy fogalmazott nem sokkal a masodik vildghdbort utan, hogy a kommunikécio
az a cement, amely az emberi tarsadalmat, az emberi kozosségeket Osszetartja. (Wienert idézi Fiilop,
1996:81) Hasonldé Charles Horton Cooley megkozelitése is: szerinte a kommunikacié folyamatain
keresztiil 1éteznek és fejlédnek az emberi viszonyok.> (Cooley, 1909:61) Vannak, akik nyelvi
megkozelitést alkalmaznak, igy pl. George Lundberg szociologus szerint a kommunikacié 1ényegében
nem mads, mint szimbélumok segitségével torténd jelentésatvitel.® (Lundberg et al., 1954:204) Carl
Hovland pszicholégus és tarsai munkéassdga pedig arra hivta fel a figyelmet, hogy amikor az ember
kommunikal, Iényegében ingereket tovabbit masok viselkedésének megvaltoztatasa céljabol. (Hovland
et al., 1953) Tény, hogy sem az ember 6nmagédban, sem az emberek kisebb vagy nagyobb kdzdssége,
igy a szervezetek sem tudnak kommunikacioé nélkiil 1étezni. A kommunikécio respirativ jelleggel bir,
azaz “légzéses” funkcid: amikor egy embertdl elveszik a kommunikacid lehetdségét, lényegében az
egyik legfontosabb életfunkciotol fosztjadk meg. Az ember tehat nem tud nem kommunikélni. Nem kell
megmagyaraznunk, mit jelent egy hosszl csend egy hatasos szonoklat kozepén, vagy mit érziink akkor,
amikor valaki szotlanul, szurés tekintettel néz rank hosszii masodperceken keresztil. A
kommunikécidotudomanyban régota ismert a nem verbalis, vagyis nem nyelvi csatorndk szerepe, mint a
gesztusok, a térkdzszabalyozas, a tekintet vagy a kulturélis szigndlok jelentdsége. Uzenetértékkel bir az
is, ha nem mondunk valamit, s6t gyakran sokkal hangsulyosabb ¢és jelentdségteljesebb egy elmaradt
nyilatkozat vagy reakcio.

2 “By Communication is here meant the mechanism through which human relations exist and develop—all the symbols of
the mind, together with the means of conveying them through space and preserving them in time.” (Cooley, 1909:61)

3 “The act of communication is thus a reciprocal and alternate taking of roles, a process of symbolically putting oneself in
the place of another, and behaving as if one were subject to the stimuli, experience, and associations which affect the other
person.” (Lundberg et al., 1954:204)



I.1. A kommunikacidé mint a szervezet alkotorésze

A kommunikacidé szervezeteink szerves alkotorésze. A szervezet strukturdlis jellemzdi fontos
meghataroz6 tényezdi a kommunikécios lehetdségeknek. Ugyanakkor a kommunikacié mindsége
jelentésen meghatarozza a miikodés milyenségét, s kialakult csatorndival, mechanizmusaival még a
vezetési struktira jellemzdire is hatdssal van. A csoportban kialakitott kommunikacidos sémak
meghatarozzak a csoport strukturajat, kijelolnek kozponti (hatalmi) pozicidba keriilé személyeket, €s a
csoport problémamegoldd képességét is befolyasoljak. Nincs szervezet kommunikacié nélkiil. A hires
fogolydilemma nagy erdvel mutat ra arra, hogy kommunikaci6 nélkiil a foglyok képtelenek k6zos cél
érdekében  Osszehangoltan  cselekedni, vagyis kvazi  szervezetként —mikodni.  Ackoff
megfigyelés utjan torténd informaciocsere kozott. Ahogy nincs szervezet kommunikacié nélkil, ugy
nincs vezetés sem nélkiile. Mintzberg empirikus alapon bizonyitja, hogy a vezetdi szerepek mindegyike
Osszefiiggésben all a kommunikacidval, s a vezetéi munka dontd hanyadat a verbalis kommunikacié
teszi ki. (Bavelas-t, Ackoff-ot, Kindler-t ¢s Mindsberg-et idézi Bakacsi, 2010:99)

De hol is helyezkedik el a PR? Mely tudomanyokhoz, résztudomanyokhoz van koze, honnan
taplalkoznak a kortars PR-elméletek? Nos, a kommunikdciomenedzsment igazi interdiszciplinaris,
multidiszciplinaris szakma, amely ismeretanyagdt a pszicholdgiara, szociologidra, nyelvészetre,
matematikdra, kibernetikdra, antropologidra, kozgazdasagtanra, politologiara, szervezetelméletre
alapozza. Ha a kommunikacids folyamatban résztvevok szama szerint akarunk csoportositani, akkor
intraperszonalis (személyen beliili), interperszonalis (személyek kozotti) csoport-, szervezeti vagy
intézményi, tdmeg- ¢és tarsadalmi kommunikéciorol szokas beszélni. Ezek koziil minket most leginkédbb
a szervezeti és intézményi kommunikaci6 érdekel. Erdemes azonban néhany gondolat erejéig elidézni
csoport jellemzdinél is, hiszen a csoport és a szervezet kozel allnak egymdashoz, utdobbi mégis
Osszetettebb jelenség. A csoport alapvetden emberi kozosségek leirasara 1étrejott szocioldgiai alakzat.
Pontosabban: néhany egyén adott célra épiild, kozos identitassal rendelkezd, informalis vagy részlegesen
formalis vezetést meghatarozo, tobbnyire informalis strukturdba rendez6dd alakzata. Olyan tarsas
struktara, amelyet elsésorban néhany egyén tulajdonsaga €s a koztiik zajlo interakcid hataroz meg. A
szervezetben ezzel szemben két vagy tobb személy egyes pozicidhoz kothetd szerepeket jatszva
miukodik egyiitt egy kozos cél elérése eérdekében. Utdbbi tehat 1ényegében egy specialis csoport, amely
rendelkezik egy formalizalt, tobbnyire hierarchikus kommunikacios struktaraval, vilagos és rogzitett
céllal, egységes €s szabalyozott eljarasrenddel a dontéshozatal, belépés, tagsag kizaras, kdrnyezettel vald
kommunikécio tekintetében. Szervezetet alkot két vagy tobb személy, ha rendszeresen, szabalyozott
moddon (tudatosan) egylitt dolgozik egy cél megvalositasa érdekében. (Tuczai, 1994:14). Kolcsonds
fiiggdségi viszonyban 4allo csoportok haldzata, melyeket a verseny és/vagy az egyiittmiikodés jellemez.
A csoportokat alkot6 emberek sajat érdekek mentén cselekvd individuumok, igy lényegében a szervezet
nem mas, mint bizonyos értelemben ellentétes érdekek szovetsége. (Mastenbroek, 1991:28) Szeles Péter
¢s Nyarady Gaborné Chikan Attilat idézi, aki szerint a szervezet tovabbi fontos jellemzdje, hogy mindig
emberi cselekvésen keresztiil valosul meg. (Szeles-Nyarady, 2005/1:12) Tekinthetjiik egy kiilonleges
gépezetnek is, amelynek minden alkatrésze tavozik, amint a gép leall, Gjrainditdskor pedig ismét
visszatér. Mivel a szervezetet alkotd emberek sziikségképpen valtoznak, ezért - valamint cselekedeteik
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¢s azok oksaganak sokfélesége révén - a gépezet sériilékeny, az 6t alkotd individuumok fiiggdségi
viszonyban vannak egymassal, a szervezettel és a kornyezettel egyarant.

A kommunikacid lehetdsége nem automatikusan adott a szervezetben pusztan azaltal, hogy a technikai
feltételek adottak, azaz a felek jelen vannak, egy kdlcsondsen értelmezhetd jelrendszer (pl. nyelv) all
rendelkezésiikre, a kommunikécionak nincs fizikai korlatja stb. Ahhoz, hogy érdemi informacidcsere
kovetkezzen be, eldzetes informacidcsere sziikséges. Nem mindenkinek adja 4t az ember ugyanazt az
informaciot, féleg nem ugyanugy. A kozlés tartalma ¢és modja fiigg a fogadordl meglévd eldzetes
ismeretektol. A fogadorol igényelt eldézetes informéaciok nemcsak raciondlis természetiiek (kinek mit
mondhatok, kitél mire szdmithatok), hanem érzelmi tartalmuk is van. Fontos a kdlcsonds bizalom,
megértés, érzelmi kotodés. Ezek megnovelik a kommunikacio sikerességének a valdszintiségét.
Masfeldl az érzelmi kapcsolat hianya korlatozhatja vagy akar meg is akadalyozhatja az érdemi
kommunikéciot:

“A kozosségben €16 emberek érzelmi kapcsolatok megteremtésére, megerésitésére €s fenntartasara
torekszenek. Ennek médja olyan kommunikacios 1épések révidebb-hosszabb lancolata, amelyeknek valojaban
nem a tartalmi informaciocsere a célja és funkcioja.” (Bakacsi, 2010:102)

1.2. Tarsas cselekvés és kommunikacio

A cselekvés, ill. a tarsas cselekvés és kommunikacio tehat kulcskérdés a szervezetek mukodése
szempontjabol. Max Weber német szociologus, filozéfus a Gazdasag €s tarsadalom c. munkdja elején a
cselekvés fogalmat probalja tisztazni. A mi eredeti cime Tarsadalom-gazdasagtan volt, ami jelzi a nem
szliken gazdasagi €s nem sziiken torténeti, inkabb multidiszciplinaris megkozelitést. Webert az inditotta
a szociologiai alapfogalmak tisztazasara, hogy kialakitsa egy interdiszciplinaris gazdasag- ¢és
tarsadalomelemzés elméleti alapjait. Weber “megértd szociologidja” az egyes individuumot ¢és
cselekvését ugy targyalja, mint a szociologia végsd, oszthatatlan egységét. Szerinte a cselekvést a
cselekvd altal a cselekvéshez kapcsolt értelem, gondolat, gondolkodéds (Sinn) teszi azza, ami. A
cselekvést a cselekvd altal szandékolt értelem veszi koriil. Célja volt a fogalmat elhatarolni a biologiai
vagy pszichikai értelemben vett viselkedéstol. Meggy6zddése volt, hogy a cselekvés megértése a
szociologidban csak egyes emberek sajatos mozzanataiban értelmezhetd: a szocioldgia nem ismer
cselekvd kollektiv személyiséget. A cselekvésfogalomtdl eljut a tarsas cselekvésig: a cselekvés a
cselekvd szubjektiv szandékolt értelme szerint masok viselkedésére vonatkozik. Mésok esetében viszont
viselkedésrol, és nem cselekvésrol beszél. Tarsadalmi cselekvésrol van szo akkor is, ha a masik, akire a
cselekvd értelme szerint cselekvését vonatkoztatja, pusztan viselkedik, azaz a szubjektiv, szandékolt
értelem nem fedezhet6 fel nala. Mivel a szociologia atomjat a szdndékolt értelemmel bir6 cselekvések
alkotjak, Weber a rend azon fajtija felé¢ fordul, ahol a cselekvd szandékolt értelemben bizonyos
elvarasokhoz, elvekhez igazodik. Szabalyszerti pl. a hivatalnok megjelenése a munkaidé kezdetén. Az 6
cselekvése egy legitim rend iranyaba meghatarozott maximakhoz (szabélyszerliségekhez) igazodik. Itt
felvetddik a kérdés, hogy mitdl fiigg a cselekvések Gsszehangoltsaga? A fogalmak, melyek lehetévé



teszik a cselekvés-0sszefiiggések rendszerezését Iényegében nem masok, mint a tarsadalmi kapcsolatok
fajtai: kozosség, tarsulds, szervezet, tizem stb. (Weber, 1992)

A szervezetelmélet elézményei kapcsan illik megemliteni Adam Smith nevét, akit a modern
kozgazdasdgtan megalapitojaként tartunk szamon, ¢és akinek 1776-ban megjelent A nemzetek
gazdagsaga (eredetileg angolul An Inquiry into the Nature and Causes of the Wealth of Nations, roviden:
The Wealth of Nations) c. munkaja a tudomanyag torténetének elsé komoly miive, még ma is a nyugati
vilag egyik legnagyobb hatdsu munkdajanak tartjdk. Mellette tobbek kozott John Stuart Mill liberalis
filozo6fus, kozgazdasz és Karl Marx kozgazdasz-filozofus, a marxizmus megalapitdja érdemelnek még
feltétlen emlitést; mindketten a 19. sz. kdzepén fejtettek ki jelentds szellemi tevékenységet, ami nagy
hatassal volt a szervezetelmélet kialakuldsara. Ennek uttéréi Henry Fayol, a human erdforras
menedzsment elso jelentds kutatdja, Frederick W. Taylor, az ipari vezetéselmélet atyja, valamint a mar
emlitett Weber voltak. Utobbi tobbek kdzott megalkotta a szervezet idealtipusat is.

“Szervezetnek neveziink egy kifelé szabalyokkal korlatozott vagy zart tdrsadalmi kapcsolatot akkor, ha a
kapcsolat rendjének betartasat az biztositja, hogy bizonyos emberek — egy vezetd, esetleg az igazgatasban
résztvevok csoportja, s az utdobbiaknak normalis koriilmények kozott esetleg egytttal képviseleti hatalmuk is
van — arra specializaltdk a viselkedésiiket, hogy érvényt szerezzenek a rendnek.” (Weber-t idézi Czako,
2011:13)

Weber szerint egy szervezetet az aldbbiak jellemeznek feltétleniil: hatalmi hierarchia, szabalyozott
munkamegosztas, adott szakmai tevékenységre vonatkozo - tobbnyire - irasos szabalyok, szakértelmen
alapul6 csatlakozas, véglegesitett statusz (az alkalmazott formalis eljaras nélkiil nem bocsathato el),
rogzitett bér és a tagok fellebbezési jog altali védelme az esetleges hatalmi visszaéléssel szemben.
(Weber-t idézi Czako, 2011:13)

Geert Hofstede, nagy hatasi holland szocialpszichologus, a nemzeti és szervezeti kultarak
interakcidinak szakértdje szerint az egyes tarsadalmakra a kiilonb6zd korokban kiilonboz6 kulturalis
légkor volt jellemzdé. Ez két dimenzid (szabadsag, egyenldéség) mentén négy kulturdlis klimat
eredményez: (1.) szocializmus (mindkét dimenzidt nagyra értékeli), (2.) fasizmus (egyik dimenzid sem
fontos), (3.) kommunizmus (egyenldség a szabadsag folott) és végiil (4.) liberalis kapitalizmus
(szabadsag az egyenldség folott). A nemzeti kultirak leirasara tett kisérletet vilaghirtivé valt
modelljében. Egy hatalmas empirikus vizsgalat eredményeként tobb olyan dimenzidt tudott feltarni,
amelyek mentén kiilonbségek mutathatdk ki az egyes nemzetek szervezeti kultardjaban. (1.) A hatalmi
tavolsdg index megadja egy adott tarsadalom fliggdségi viszonyait (magas: dependencia, alacsony:
interdependencia). (2.) Az individualizmus index az egyéneket Osszekotd szalak erdsségét jelzi
(individualista: laza szalak, kollektivista: erds szalak). (3.) A maszkulinitds index mutatja meg a nemi
szerepek elkiiloniilését (maszkulin: nemi szerepek vildgosan elkiiloniilnek, feminin: nemi szerepek
atfedik egymast). (4.) A bizonytalansagkeriilési index meghatarozza, hogy a tarsadalom tagjai mennyire
érzik magukat fenyegetve ismeretlen helyzetekben. (5.) A hossz tavu orientacié index a jovobeni
reményekkel valo azonosulast, mig a rovid tavu orientacié a multtal és jelennel kapcsolatos értekek
preferalasat jelzi. (Hofstede-t idézi Bakacsi, 2010:193)



I.3. Vallalati kultara, bizalom

Czako Agnes fent idézett munkajaban megjegyzi, hogy az 1970-es években a japan menedzsment sikerei
vezettek a vallalati kultara kérdéseinek vizsgalatdhoz. A vallalati kultarat elemzdk koziil a legtobben
kritikusan alltak az akkor divatos szervezeti kutatas elméleteihez. Ezek a kutatasi irdnyok a kvantitativ
gyakorlatot helyezték el6térbe, mely a raciondlis emberi viselkedés megmagyarazasat tiizi ki céljaként.
Kiilon figyelnek a szervezeti strukturara és elemzésiikbe a kvantifikalhato adatokat veszik be. Ezzel a
felfogassal szemben definidlta magat a szervezeti kultira megismerését és hatasat vizsgalo elméleti
keret. Az els6é szamottevd kulturdlis kérdésekkel foglalkozo elméleti keret megalkotoja Peters és
Waterman. Konyviikk 1982-ben jelent meg és a kritikusai késobb az értékmenedzsment kifejezést
hasznaltak az elképzelésre. Szerintiik a sikerhez vezetd ut egy erds szervezeti kultira megteremtése:

“A felsdvezetok ki tudjak alakitani az erds kultirat, ha nyiltan megfogalmazzak a kdvetendd értékeket és
emellett a megfeleld viselkedést jutalmazzak is. A jutalmazd rendszernek ki kell terjednie a formalis
eljarasmédokra (policy), az informalis normakra, a szervezeti torténetre, a ritudlékra és a szervezeti zsargonra
is. Az id6 eldrehaladtaval és az értékekkel konzisztens vezetdi viselkedés lattan az értékeket a munkavallalok
is atveszik majd. Miutan ez megtorténik, egy dominé-effektus alapjan megné az elkotelez6dés, megnd a
termelékenység és megnd a profit is. Ebben az elképzelésben az »erds« (egységes) kultira magaval hozza
automatikusan a profit novekedését. Késébbi kutatasok (70-es évek vége, 80-as évek) ezen elképzelések
mentén sziilettek meg, kdzponti tételilk az volt, hogy ha 1étrejon egy konzisztencia, a szervezet egészére
kiterjed6 konszenzus, akkor ez sikerre vezeti a szervezetet. A belsé konzisztencia és konszenzus
megteremtésének célja miatt ezt az elméleti keretet integracios elméletnek nevezziik. Az integracios elmélet
szerint a kultira megvaltozasa soran az egész szervezetre kiterjedd valtozas all be, mely egy korabbi egységet
valt fel. Az atmenetet jelent6 id6szakban megjelenik a szervezeten beliil a bizonytalansag €s konfliktus am a
kultira megvaltozasaval hatékonyabb szervezet sziiletik. Az integracios elképzelés legfontosabb tétele, hogy
a szervezeti homogenitas, harmonia és az egységes kultira elérhetd célokként tekinthetéek.” (Czak,
2013:218)

A szervezet szempontjabol sikeres és hatékony szervezeti kommunikéacié nem képzelhet6 el bizalom
nélkiil. A PR a bizalom stratégidja, a bizalom pedig minden tartds tarsas kapcsolat kdzponti és
nélkiilozhetetlen eleme. A bizalom kizarolag olyan személyek kozott johet létre, akik/amelyek
kolcsondsen valamilyen fliggdségi viszonyban vannak egymadssal. Ebbdl kovetkezik ugyanis a
bizonytalansag ¢és a kockazat fennallasa, amely lényegében megteremti a két fél kozotti bizalom
legitimitasat, “bedrazza” annak értékét. A bizalom tehat lényegében nem jelent mast, mint az egyik
szereplonek a masik fél cselekvésére vonatkozd varakozasait, mely varakozasok hatdssal vannak az
egyén sajat cselekvésének megvalasztasara, éppen ugy, ahogy az emberi kommunikécio 1épésrol 1épésre
alakitja, formalja a masik reakcioit. Czako Agnes Niklas Luhmann-t idézve arra is felhivja a figyelmet,
hogy a bizalom Un. “puha” kulturdlis szociologiai valtozo, miutdn a vildgunkat egyre jobban
befolyasoljak a célzott emberi torekvések, a tarsadalom jovoje egyre nagyobb mértékben fiigg az emberi
dontésektdl. (Czako, 2011:239)

“Mivel a bizalom egy fontos kapcsolatokat befolyasold tényezd, ezért sok eltérd definicidja van. Ezek
lényegében megegyeznek, hogy a bizalom egy személy vagy csoport vélekedése arrdl, hogy a madsik
viselkedése szadmara kedvezd lesz, bar ezt semmi nem garantalja. Az iizleti életben a bizalom megjelenik
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példaul abban, hogy masoknak értékes erdforrasokat tegyilink elérhetévé (pl.: iizleti adatok) és
egytttmikodjiink veliik, még akkor is, ha visszaélhetnek a kapott informaciokkal. Az egyiittmiikodés mindig
rejt magaban kockazatokat. A bizalom nagyon fontos tényezd, mely a kockazatot csokkentve - legtobbszor
néhany kulcsemberen keresztiil - lehet6vé teszi a két fél kdzotti hatékony egyiittmitkodést.” (Czako, 2011:236)

I.4. Formalis szervezetek funkcionalista megkozelitése

Luhmann elsé jelentds publikécioja a formalis szervezetek funkciojat elemezte (1964). Megallapitasai
tagabb értelemben sajat rendszerelméleti alapjain nyugszanak. A rendszerelmélet olyan funkcionalista
jellegli irdnyzat, amely ok-okozati viszonyokat €s magyarazatokat keres a tarsadalom jelenségeiben.
Luhmann a tarsadalmat olyan rendszerként irta le, mely alrendszerekbdl épiil fel. Az alrendszerek a
tarsadalmi jelenségek mentén, bizonyos torvényszeriiségek szerint rendezddnek el. Ilyen rendezéelv az
emberi sziikséglet, amely bizonyos id6 elteltével konkrét intézményrendszereket hoz 1étre a tarsadalmon
beliill. Vegyiik példaként a hdzassadg intézményét, amely hosszu évszazadok alatt férfi és né szexualis,
érzelmi-lelki-tarsas sziikségletére épiilt ra, de emlithetjlik akar a vallast is, amely az emberek metafizikai,
a megtapasztalhatd, fizikai valdsdgon tuli jelenségek magyarazatanak sziikségletére raépiild
intézményesiiltség. A média intézményrendszere az ember informacidsziikségletére épiil. Ezek a
tarsadalmi intézmények azutan konkrét szervezetekben manifesztalodnak, amilyen pl. maga az egyhaz
vagy a média. A funkcionalista kultirantropologiai irdnyzatnak ugyanakkor van egy markans
evolucionista vonulata is: e szerint ami miikodik (funkcional), az életképes. Ha ugyanis valami nem az,
az elobb-utobb megsziinik (meghal, elpusztul). Végso soron ez legitimalja a szervezetek tarsadalmi
1étjogosultsagat.(Luhmann-t idézi Zsolt, 2003:35-37)

Luhmann rendszerelméletének kritikajaban gyakran el6keriil, hogy 6 az alrendszereket meglehetdsen
“steril” modon képzelte el: alig foglalkozott a kozottiikk 1évo atfedésekkel. Szerinte az alrendszerek
“érdeklédése” csupan arra a témara vonatkozik, amellyel konkrétan foglalkozik. fgy a jogi alrendszert
pl. kizérolag az érdekli, hogy mi jogos és mi jogtalan, a gazdasagi alrendszert az, hogy mi nyereséges €s
mi veszteséges ¢és igy tovabb. Elobbiben iddvel kiépiilt az ligyészség, birosag, ligyvédi rendszer,
utdbbiban a vallalkozasok, cégek, kamarak, bankrendszer stb. Az alrendszereket egymastol Un. binaris
(kettds) kodok valasztjak el. Ezek a binaris kédok adjak a kozélettdl vald hatarmegvonas lehetds€gét is.
Az alrendszereket a tdrsadalom folyamatosan fejleszti, 1) jelenségekkel boviti. Luhmannal szemben
masok (igy pl. Pierre Bourdieu francia szociologus, filoz6fus) nem alrendszerekrdl, inkabb in. mezokrol
beszéltek, ami lehetdséget adott az olyan - a luhmanni gondolatrendszerben problematikusan kezelhetd
- tarsadalmi jelenségek leirdsara is, mint pl. a média. Utdbbi ugyanis aligha irhato le teljes értékiien
egyetlen binaris kod segitségével. A média egy része, egy fontos funkcidja (leginkabb az un. hirmédia)
meghatarozhaté ugyan a van hirértéke/nincs hirértéke kettdsség mentén, &m ez messze nem oOleli fol a
média teljes egészét, hiszen ez a kod alkalmatlan akar a szoérakoztatasra épiild média leirasara, akar pl.
a lemez-, vagy konyvkiadasra. (Luhmann-t idézi Zsolt, 2003: 51-53)

Osszefoglalva tehat a funkcionalista elmélet abbél indul ki, hogy az embereknek sziikségletei vannak,
¢s erre kialakitanak valamilyen intézményt, ezek pedig tobbnyire formalis és informalis szervezetekben
manifesztdlodnak, melyek egy i1d0 utan harmonikusan kezdenek el miikédni (funkciondlni) a
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tarsadalomban. A szervezetek harmonikus mikodéséhez hozzatartozik, hogy a tagsagi viszony
dependencian, azaz fliggéségen ¢€s az ebbdl fakadod elvarasokon alapul, mert az emberek egymashoz
fiz6d6 viszonyaikat alapvetden az egymassal szemben tamasztott elvardsok mentén alakitjak ki. A
szervezetek milkodését lényegileg befolydsold tényezd, hogy az emberek a konnyen teljesithetd
elvarasokat eldnyben részesitik a nehezebben teljesithetdvel szemben, masrészt ugyanakkor gyorsan €s
rugalmasan alkalmazkodnak a kérnyezet veliik szemben tdmasztott elvarasaihoz. Evolicids értelemben
az alkalmazkodas egyik kovetkezménye a bizalom kialakitasanak a képessége, amely mara a public
relations kdzponti fogalmava valt a szakma mintegy 100 éves fejlodéstorténete soran.
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II. Az intézményi kommunikacio értelmezése

A PR-ben alapvetéen harom tipusi szervezetrdl szokas beszélni: nyereségérdekelt, nem
nyereségérdekelt (non-profit) és kormanyzati vagy allamigazgatasi szervezetrél. A PR végsd soron a
szervezeti kerethez, vagyis annak jellegéhez kapcsolddik, nem pedig a szervezet fajtdjadhoz. Ez tobbek
kozott azt is jelenti, hogy a PR minden szervezet szdmara ugyanazt kinalja: modszereket és eszkozoket
a bizalom épités€éhez, a hirnév €s a szervezettel szembeni joakarat kiépitéséhez €s fenntartasahoz.
Természetesen vannak kiilonbségek, sajatossagok az egyes tipusu szervezetek kommunikacioja kézott,
am ami a bizalomépités 1ényegét, legfontosabb szabdlyait, a szakmai sztenderdeket, modszereket és
eszkozoket illeti, a PR fajtatol fliggetleniil minden szervezet szamdra ugyanazt nyujtja. Amig
Magyarorszagon a nyereségérdekelt vallalati szektor mar évtizedek oOta felismerte a hirnév- és
bizalomépités eldnyeit, addig példdul a nonprofit szektor e tekintetben még mindig jelentds
lemaradasban van.

II.1. A kontingenciaelmélet

Nyugodtan kijelenthetjiik, hogy elébb-utobb minden szervezetnek ra kell jonnie: sajat sikere vagy
bukasa fiigg attol, hogy képes-e kialakitani a megfeleld6 kommunikacids strukturdkat. Ez pedig
alapvetéen fogja meghatarozni a szervezetnek a kornyezetével kialakitott viszonyat. A
kontingenciaelmélet szerint egy szervezet eredményessége attol fiigg, hogyan tudja megfeleltetni sajat
strukturdjat a kornyezeti feltételrendszernek, magyaran hogyan képes az adaptaciora, az
alkalmazkodasra. Charles Darwin evolicidelméletébdl szadrmazd gondolata szerint a fajok
egyedfejlodése soran azoknak volt nagyobb esélye a tulélésre, amelyek a megvaltozott kornyezet
feltételrendszereihez gyorsabban, rugalmasabban, hatékonyabban tudtak alkalmazkodni. A kdzismert
magyarazat szerint a dinoszauruszok kihaldsdhoz az vezetett, hogy miutdn egy meteor csapodott a Fold
felszinébe és nagy mennyiségii por, illetve hamu lepte el a 1égkort, ami elzérta a napot a felszintdl, a
hirtelen lecsokkent levegéhdmérseklethez nem tudtak a hatalmas éllatok alkalmazkodni. (Darwin, 2004)
A kontingenciaelmélet soha aktualisabb nem volt, mint napjainkban, kis talzassal orarél oOrara
drasztikusan megvaltozhat egy vallalat kiils6 kornyezete, ami azonnali beavatkozast igényel a
menedzsment részérél. Nem pusztan kommunikaciorol beszéliink, hanem tettekrdl, cselekedetekrol,
magatartasrol egyarant.

“A kontingencia elmélet azt allitja: Nincs egy olyan kiemelt szervezeti felépités, ami minden szervezet
esetében egyforman hatékony. Az optimalis struktirat mindig kiilonbozd tényezOk (mint pl. szervezeti
stratégia vagy méret) szerint allapitja meg. Tehat az optimalis struktura bizonyos tényezoktol fiigg, ezért ezeket
a tényezOket kontingencia tényezOknek (contingency factor) hivjuk. Példaul: egy kisméretli szervezet,
amelynek csak néhany alkalmazottja van annal a centralizalt struktura az optimalis, ahol a dontéshozatal a
hierarchia csucsan koncentralodik. Ezzel szemben nagy szervezetek esetében, ahol sok alkalmazott dolgozik
ott a decentralizalt struktira a hatékony, ahol a dontéshozatal a hierarchia tobb als6 részére van szétosztva.”
(Czako, 2011:128)
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Czako szerint szamos kontingenciatényezo létezik: stratégia, méret, feladatok bizonytalansagi
szintje, technoldgia. Ezek a szervezet jellemzdi, amelyek tiikrozik annak a kornyezetnek a
befolyasat. A hatékonysag érdekében a szervezetnek a kontingencia tényezokhoz és ezaltal a
kornyezeti tényezokhoz kell igazitani a strukturdjat. Ezaltal tehat a szervezet alkalmazkodik a
kornyezethez. (Czakd, 2011:128)

Egy vallalatnak sokféle kornyezete van. Ezek a kornyezetek nem a maguk vegytiszta formajaban
veszik koriil a vallalatot, hanem rendszerint atfedésben vannak, 6sszefiiggnek egymassal, hatassal
vannak egymasra. Vegylik sorra a legfontosabb kdrnyezeteket:

1. Piaci kornyezet. A piaci kornyezet beszerzési €s értékesitési, valamit toke- és pénzpiacbol
all. EIobbi alapvet6 jellemzdje a valtozékonysag: folyamatosan valtoznak a partnerek, a
kovetelmények, az igények. Komplexitas valamint korlatozé hatés jellemzi, amely eredhet
akdr monopolhelyzetb6l, akar allami szabalyozasbol, beavatkozasbol vagy
egyensulyhianybol. A toke- és pénzpiac alapvetden a forrdsok megszerzésérdl, a
pénzeszkozok kezelésérdl (cash-flow), a vallalat normal gazdasagi ligymenetének a
biztositasarol szol.

2. Tudomanyos-technikai kdrnyezet. Napjainkban ez a kornyezet valtozik a leggyorsabban
¢s a legdrasztikusabban. Elég csak abba belegondolni, milyen kommunikécids eszk6zok
alltak a rendelkezésiinkre tiz-tizenot évvel ezelott és milyenek ma. A médiakonvergencia,
a digitalizacio, a kozosségi média alapjaiban valtoztatta meg a szervezetek kommunikacios
magatartdsat. A tudomanyos-technikai kornyezethez vald alkalmazkodés ma mar tehat
1étkérdés. Az 0j eredmények, innovaciok és azok gyakorlati alkalmazasa megkeriilhetetlen
fontossagu lett. Jelentds stratégiai eldnyt élvez az a vallalat, amelyik képes eldre jelezni a
komplex fejlodés iranyat.

3. Tarsadalmi-gazdasagi kdrnyezet. Fontos kérdés a vallalatoknak a mindenkori centralizacid
mértéke és az attol valo fliggés. Nem kevésbé jelentds tényezd, hogy milyen allami
beavatkozéas érvényesiil az adott teriileten. Ehhez kapcsolodik az adott jogrendszer
esetleges valtozasa.

4. Kulturalis kornyezet. A kulturdlis kornyezetet elsésorban a kdzosségek egyiittélése soran
kialakult magatartasformak jellemzik. Kiilonosen globalis, multinacionalis tarsasagok
esetében fontos a nemzeti sajatossagok figyelembe vétele és érvényesitése a szervezeti
struktaraban.

5. Kommunikacidos (média-) kornyezet. Az egyik legdsszetettebb kornyezetrdl van sz6. A
véllalatnak folyamatosan figyelnie kell a kozvéleményt foglalkoztatd témakat, azok
informéaciomélységét, a kozvélemény megoszlasat. Meghatarozo lehet a kommunikécios
zaj mértéke, valamint a média preferenciai.

A vaéllalat hirneve, a vele szemben tanusitott bizalom ¢€s joakarat (goodwill) els6sorban a kornyezettel

valo viszony fiiggvénye lesz. Ez a viszony pozitiv €s negativ is lehet, azonban minden esetben tudatosan
fejleszthetd. Ennek érdekében a PR tulajdonképpen nem tesz mast, minthogy a szervezetrdl szolo
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informaciokat tudatosan juttatja el a kornyezetét alkotd célcsoportokhoz. Ez a munka stratégiai
gondolkodast, tervezettséget ¢és tudatossagot feltételez és kovetel meg a PR-szakember részérdl. Az
egyes kornyezeteket tehat a vallalat szamara fontos homogén célcsoportok alkotjak, amelyeket a PR-
ben érdekgazdaknak szokés nevezni.

Ennek a kapcsolatnak fontos része a szervezetet alkotd individuumok és az 6 munkajuk is. Az elnoktol
a vezérigazgaton at a portasig a vallalat minden egyes tagja részese és felel0se a kdrnyezettel kialakitott
kapcsolatunknak. A szervezet minden tagjdnak minden tevékenysége, cselekedete, viselkedése
kommunikativ értékkel bir. Ennek megfeleléen a szervezeti kommunikdcié nem mas, mint emberek,
csoportok, vagy szervezetek iranyitott kommunikécios magatartasa, a kommunikacié menedzselése, egy
szervezet valamennyi kommunikécios kapcsolata. Masként: egy adott szervezet magatartasa a kornyezet
vonatkoztatasi keretében, a szervezet tervezett és spontan aktivitdsainak 0sszessége. (Szeles-Nyarady,
2005/1:16-17)

I1.2. A szervezet magatartasa, viselkedése

Tobbszor emlitettilk mar a szervezet magatartasat/viselkedését, igy itt az ideje, hogy meghatarozzuk,
mit is értiink a fogalom alatt. A szervezet viselkedését értelmezhetjiik a benne €106, azt alkotd emberek
(individuumok), valamint a szervezetnek, mint 6nall6 entitasnak a viselkedéseként/magatartdsaként is.
Ezt nevezziik a szervezeti 1ét dualitdsanak. Komor Levente szerint a szervezeti magatartdsnak két fo
iranya figyelhetd meg:

“Az egyik a bels6 folyamatokra figyel, a szervezeti 1ét folyamatait valamilyen hataron beliil képzeli el s ennek
megfelelden definidlja a szervezetet. A dontd fogalmai a szervezet céljai, struktiraja és folyamatai (termelés,
értékesités, kutatas - fejlesztés stb.) s ezen beliil vizsgalja a kommunikaciot. A rendszer meghatarozo6 elemei
az anyagi folyamatok. A szervezeti folyamatok végsd célja a természet atalakitasa az ember, a tarsadalom
igényeinek megfeleléen, vagyis a szervezet a természet legyézésének eszkoze, a folyamat, a természet
tarsadalmasitasa. A masik felfogas a kornyezet iranyabol kozelit. A szervezet-kornyezet kdlcsonkapcesolata a
kérdés. Hogyan, milyen eszk6zokkel befolyasolja a kdrnyezet a szervezetet (politikai, gazdasagi, f6ldrajzi,
jogi, tudomanyos stb.) és viszont. A rendszer alapvetd folyamatai a kommunikacios folyamatok. Ezen beliil
egy sajatos irany a kdrnyezet tudatos befolyasolasa, amelynek specialis esete a kommunikacios kapcsolatokkal
torténd befolyasolas (marketing, reklam, PR stb.). Az iranyt a tarsadalom természetesitése jellemzi. A
tarsadalom nem gy6zheti le a természetet, az ember az atalakitod folyamatok soran a természetet, mint modellt
kell, hogy hasznalja valamiféle jobb tarsadalom kialakitasahoz.” (Komor, 2008:43)

Ez alapjan Szeles és Nyaradyné kiilterjes (outside-in) és belterjes (inside-out) szemléletii szervezetrdl
beszélnek. Utdbbi elsdsorban sajat céljairdl, sajat eredményeirdl beszél, de nem fordit figyelmet a
kornyezet altal igényelt informéciokra. Sajat magat allitja a gondolkodasanak kdzpontjaba, 6nzd tizleti
attitidok vezérlik és a kiilsé kornyezetiiket (igy pl. a médiat, a kiilonboz6 érdekgazda- vagy tarsadalmi
csoportokat) befolydsolni igyekeznek sajat rovidtava érdekeiknek megfeleléen. A feleldsséget
csokkenteni, haritani igyekeznek. E16bbi ezzel szemben fogékony a valtozasokra, a kdrnyezet igényeire
¢s jelzéseire. Nyitottsag jellemz0 ra, sajat tevékenységét alarendeli a kornyezet elvarasainak. Kockézat-
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¢s feleldsségvallalas jellemzi, a média és mas tarsadalmi csoportok megerdsitésére torekszik. Csak ezt
a szemléletet vallo szervezetek esetében értelmezheto és érzékelhetd a CSR, azaz a vallalatok tarsadalmi
felelosségvallalasa. (Szeles-Nyarady, 2005/1:21)

VA!.LALA‘I:I ERDEK(}AZD{'\K K\{JT_';'[J':L:J'S
(BELSO) ERTEKEK BEFOLYASOLASA MINTAL
FELELOSSEG
ETIKAI SZABALYOK = SZERVEZET ™ CSOKKENTES
VALLALATI
MEDIA ONOS UZLETI ERDEKEK
BEFOLYASOLASA ATTITUDOK ERVENYESITESE

1. abra: A belterjes szemlélet (Szeles-Nyarady, 2001/1:21)

ERTEKEK ES NEMZETKOZI NYILVANOSSAG-
ELETMOD KORNYEZET POLITIKAI MINTAK

\ FELELOSSEG
ETIKAI SZABALYOK > e
MAS
MEDIA " = )
MEGEROSITESE UZLETI ATTITUDOK ERDEKGAZDAK

2. dbra: A kiilterjes szemlélet (Szeles-Nyarady, 2001/1:21)
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A modern PR-ben ma mar alapkdvetelmény a proaktiv szervezeti magatartds. A proaktiv szervezet
kezdeményezd, tervszeriien és tudatosan alakitja a vallalattal kapcsolatos témakat, felkésziil a lehetséges
valsagokra, kész valaszai vannak azokra a kérdésekre is, amelyeket még fel sem tett senki. Csak igy
lehetséges tartdsan és hosszl tdivon megdrizni a véllalat hirnevét. A reaktiv szervezeti magatartds mindig
defenziv, védekezd: mar megtortént a baj, a vallalat kiszolgaltatott a kdzbeszédnek, a médianak,
pletykédknak, magyarazkodasra kényszeriil, egyszdval vert helyzetben van. A lehetd legrosszabb
valasztas az inaktiv magatartds, ami lényegében nem mas, mint a “bunker-mentalitas™: ilyenkor a
vallalat elutasit minden parbeszédet, mintegy elszabadult rakéta sodrodik az trben, semmilyen
befolyassal nem bir az eseményekre, a hirneve teljes egészében masok kezében van.

Iy P> PROAKTIV:

- TAJEKOZOTT
- MEGELOZO
- SZERVEZETT

\, ° e > REAKTIV:

- DEFENZIiV
- ELLENSEGES
- HIANYOS

> INAKTIV:

- ELZARKOZO
- ESZKEPIKUS
- VISSZAVONULO

3. abra: A magatartas-céltabla (Szeles-Nyarady, 2001/1:19)

I1.3. A szervezet- és a rendszerelmélet kapcsolddasi pontjai

A szervezetelmélet az a tudomanyteriilet, amely azt vizsgalja, az emberek mit tesznek a szervezetekben,
és ez hogyan befolydsolja a szervezet teljesitményét. Nagy sulyt fektet olyan magatartdsformak
tanulmanyozéséara, mint az egyéni és csoportos valasztasok és dontések, a munkakorok kialakitasa, a
munkavégzés, a hianyzas, a munkahelyi stressz, a munkaerd fluktuacidja, amelyek a termelékenységgel,
az emberi teljesitménnyel és a menedzsmenttel fiiggenek ossze. Erdeklédési korébe tartozik tehat
minden olyan viselkedés, amely a szervezeti l¢éttel, a foglalkoztatassal és azok vezetési vonatkozasaival
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kapcsolatosak. De tanulmanyozza e magatartasok mogott meghtizédd6 munkavallaloi célokat,
motivumokat, érzéseket, hiedelmeket, gondolatokat is. A szervezeti magatartdas a kovetkezo
alaptémakdoroket tartalmazza: motivacio, vezetdi viselkedés (leadership) és hatalom, személykozi
kommunikécio, csoportstruktirak €s -folyamatok, egyéni €s szervezeti tanulas, az észlelést meghatarozo
hiedelmeink és értékeink, beallitodas (attitid) fejlesztés, a valtozasi folyamatok, konfliktus, munkakor
tervezés, valamint a munkaval kapcsolatos stressz. (Robbins-Judge, 2007:9-13) Bakacsi Gyula a
tudomanyteriilet egyik €16 klasszikusanak szamité Paul R. Lawrence-re hivja fel a figyelmet, aki szerint
a szervezeti magatartas egyszerre kutatasi és gyakorlati teriilet. Mint kutatési teriilet atfogja minden
olyan magatartas vizsgalatat, amelyek a formalis szervezetekben megfigyelhetdk, illetve amelyeket ezek
a szervezetek valtanak ki munkavallaloikbol. A szervezeti magatartas felhasznalja a szocioldgia, a
pszichologia, a kozgazdasagtan, a politikatudomany és az antropoldgia fogalmait és modszertanat.
Elemzési egysége minden lehet, ami szervezeti kdrnyezetben vizsgalhato: az egyéni cselekvés, érzések
¢s gondolkodas, a csoportok, nagyobb részegységek (osztalyok, divizidk), a szervezet egésze, st még a
szervezeti populaciok is. (Lawrence-et idézi Bakacsi, 2010:9)

Edgar H. Schein a szervezet rendszerelméletre alapozott ujradefinidldsa kapcsan megallapitja, hogy a
szervezet nyitott rendszer, amely alland6 kolcsonhatdsban van a kdrnyezettel, ezen kiviil tobbcélq,
sokfunkcidju rendszer, ami szamos alrendszerbdl all. Ezek dinamikus interakcidban vannak egymadssal,
az alrendszerek fliggnek egymadstol, hatassal vannak egymdsra. A modern szervezet dinamikus
kornyezetben ¢l és gyakran kényszerhatasok érvényesiilnek benne. (Schein, 1978:170)

A szervezetnek tarsadalmilag elfogadott célja van, szerkezettel rendelkezik és specialis funkcidkat alakit
ki, interaktiv alrendszerek halmaza (kdrnyezeti, technologiai, stratégiai, human-kulturalis, vezetési stb.).
A kommunikacids alrendszer része minden szervezeti alrendszernek, rajta keresztiil &ramlik minden
informaci6. Ehhez azonban megfeleld hataskorrel kell rendelkezzen, in. menedzsment-funkcioként kell
miikddjon a szervezeten beliil. Ahhoz ugyanis, hogy a PR a szervezet korpuszéban kellé hatékonysaggal
aramoltassa az informaciot, pontosan tudnia kell minden dontésrél, annak Ilehetséges
abraban mertl ki: az igazan komoly cégeknél a PR osztaly/vezetd a menedzsment kdzvetlen kozelében
helyezkedik el a maga fizikai valosdgaban is. A 4. sz. dbra bemutatja a PR pontos helyét a szervezeten
beliil. Koézponti helyen van a menedzsment, amely a legfontosabb dontéseket hozza, végzi a vallalat
operativ irdnyitasat. A menedzsment alrendszer és a vallalat Osszes tobbi alrendszere (marketing,
pénziigy, human eréforras gazdalkodas, termelés lizemeltetés stb.) kozott a PR az, amely biztositja az
atjarast, az informécio aramléasat. De a PR nemcsak a szervezeten beliili informacidéaramlasért felelds,
hanem a szervezet és a kornyezete kapcsolatat is menedzselnie kell (kiilsé PR). Igy épiil fel végs6 soron
a szervezet, amelyet a mar kordbban targyalt kdrnyezetek vesznek koriil. Leegyszeriisitve: a PR
lényegében nem mas, mint a kommunikécié menedzselése a szervezet és annak kdzvéleményei kozott.

A kommunikacid6 menedzselése, vagyis a szervezet totalis kommunikécidjanak iranyitdsa komplex
gondolkodasmoédot igényel. A PR-szakembernek egyszerre kell foglalkoznia a céginformacioval,
sajtokapcsolatokkal,  reklammal, szponzordcioval, lobbizassal, pénziigyi informaciokkal,
kockdzatmenedzsmenttel, az arculati rendszer mukodtetésével, kornyezetfigyeléssel. Feladatai kozé
tartozik még a teljesség igénye nélkiil a befektetdi kapcesolatok apolasa, vezetdi képességtejlesztés, piaci
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informaciok beszerzése €s tovabbitasa, formatervezés, belsd tdjékoztatds és kommunikacio, személyi
kapcsolatok halozata, értékelések, esemény- és valsagkezelés.

Mindezt ugy, hogy a dontéseket nem 6 hozza, hanem a vallalat elsé szdmu vezetdje. Jegyezziik is meg
itt rogton, hogy a vallalat kommunikécios rendszere vezetd-, ill. menedzsment-fiiggd, tiikkrozi a vallalat
vezetdinek preferenciait, kommunikdcios érzékenységét. Ennek fliggvényében a vallalat
kommunikacids rendszere lehet nyitott vagy zart, formalis vagy informalis, egyirdnyu vagy kétiranyu.
Szintén a cég vezetdje dont a vallalat nyilvanossagpolitikajarol, melynek mindenkor kovetnie kell a
tarsadalmi és technolodgiai valtozasokat, beazonositani az érdekgazdakat.

> KORNYEZET

———+>> SZERVEZET

> ALRENDSZEREK

b MENEDZSMENT
ALRENDSZEREK

4. abra: A szervezet alrendszerei (Szeles-Nyadrady, 2005:37)

I1.4. Az intézmények €s a nyilvanossag viszonya

A nyilvanossag ¢s a kozvélemény miikodése mar jo ideje foglalkoztatja a tarsadalomtuddsokat,
szociologusokat. Mi is az a kozvélemény? Létrejottének ideje és feltételeinek kialakulasa a XI1X. szdzad
kozepére tehetd, ekkor szilardultak meg a modernkori demokracia intézményei Angliaban és az USA-
ban. Létrejott a politikai hatalom nyilvanossdgon keresztiili ellendrzése és egy véleményformalod
intézményrendszer (sajtd) kialakuldsa. Tocqueville és Mill mar a XIX. szazadban a kozvélemény
veszélyeire hivja fel a figyelmet: a kozvélemény ,,nyomdsarol”, a tobbség zsarnoksagardl irnak. A
kozvélemény szerintiik intolerans €s uniformizéalni akar (ez a liberalizmus fénykora). Szdmukra a
kozvélemény €s a sajtdo még alig valik szét egymastol. A tomegsajto és a kozvélemény kapcsolatanak
tematizalasa a XX. szazad elejére tehetd: itt a kozvélemény mar nem agressziv, cselekvo tényezd, hanem
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a sajtd, a tomegtajékoztatas befolyasolasanak szenvedo alanya. (Tocqueville-t és Mill-t idézi Kevevari,
2018:91-92)

Fischer Gyorgy szerint a kozvélemény taxativ meghatarozadsdhoz meg kell kiilonboztetniink néhany
fogalmat, ugymint népérziilet, kozhangulat, kozvélemény. A népérziilet szocidlis targyakra iranyuld,
torténelmileg kialakult, tomegesen eldforduld attitidok Osszessége, mig a kozhangulat nagyobb
embercsoportok érzelmi beallitddasa, ami nem kapcsolodik konkrét eseményhez. A kozvélemény ezzel
szemben a lakossag kiilonbozé rétegeinek a hatalom tevékenységére iranyuld tomegméretii
megnyilatkozasa. (Fischer, 2001:7-10)

A nyilvanossadg ¢és kozvélemény fogalmainak tisztazasara sziiletett tudomanyos munkak koziil
kétségtelenlil mindmaig az egyik legmeghatarozobb Jiirgen Habermas 1962-es nyilvanossagelmélete,
amely részletesen bemutatta, a kapitalizmus fejlodése hogyan jarult hozza a hagyomanyos tarsadalmi
intézmények bomlasdhoz és egy ujfajta polgari nyilvanossdg megjelenéséhez. Habermas a Frankfurti
Iskola tagjaként vallotta, hogy ennek a folyamatnak fontos része volt az lizleti hirdetés, a reklam
megjelenése, késébb pedig a PR fejlddése. Utdbbi - ahogy 6 fogalmaz - arra volt jo, hogy a gazdasagi
reklam a PR gyakorlatdban ébredt ra politikai erejére. A véleménygondozas ugyanis abban kiilonbozik
a hirdetéstdl, hogy a nyilvanossdgot mint politikai nyilvdnossagot veszi igénybe. A PR cimzettje a
kozvélemény, a maganemberek mint k6zonség, nem pedig kozvetleniil mint fogyasztok. A felad6 a
k6zjo iranti érdeklddés szerepe mogé rejti iizleti szdndékait. A hirdetés a reklam eszkdzére szoritkozott,
a PR talmegy a rekldmon: beavatkozik a kozvélemény folyamatdba, tervszeriien jdonsagokat hoz létre.
Szerinte a PR nemcsak elad egy terméket, hanem politikai hitelt is mozgodsit a cégnek a fiktiv, altalanos
értékek hangsulyozasaval. Habermas ugy itélte meg, hogy a PR-rel Gjra feudalis vondsok jelennek meg:
az ajanlattevok “reprezentativ pompaba” 61toznek a kdvetésre kész vevok eldtt. A publicitas személyes
presztizsnek és a természetfeletti tekintélynek azt a csillogdsat utdnozza, melyet egykor a reprezentativ
nyilvanossag jelentette, ez pedig szerinte nem mas, mint a nyilvanossag refeudalizaldsa. (Habermas,
1962:194)

Habermas marxista felfogasa a kozkapcsolatok szerepérdl - ahogy maga az alapmii is - mar a hatvanas
években, s6t azota lényegében folyamatosan komoly és kiterjedt kritikai irodalmat inspiralt. Ma mar
tudjuk, hogy a PR-tdl altalaban tavol all minden szdndékos manipulacid, politikai szerepe pedig
kizarolag a politika PR teriiletén érheto tetten.

Tobbek kozott neki is kdszonhetd, hogy a kozvélemény fogalma a XIX. sz. végére tudomanyos
értelemben problematikussa valt. A kozvélemény lassan szocidlpszichologiai kutatas targyava valt,
tomegeken beliili kommunikacios folyamat termékének kezdték tekinteni. Tobben arra hivtak fel a
figyelmet, hogy kozvélemény nincs is (Bentley, Bourdieu), hanem olyan tevékenység van, amely egy
csoportnak vagy csoportok halmazanak a tevékenységét fejezi ki vagy tiikkrozi vissza. A kozvélemény
tehat bizonyos emberek allasfoglalasaira utal valamely kérdéssel kapcsolatban.

Visszakanyarodva a vallalat nyilvanossagpolitikdjahoz fontos rdgziteni, hogy mig a vallalat stratégiai
terve beazonositja az elérendd célokat, az iizleti terv meghatdrozza a célok eléréséhez sziikséges
er6forrasok felhasznaldsat, addig a nyilvanossagpolitikai terv javaslatot tesz, hogyan reagéljon a kiilsé
¢s belsd valtozasokra a vallalat. Segit megszervezni, mitkddtetni a tudatos kapcsolattartast, ami pedig
megszerzi és fenntartja a kozonség joakaratdt. A PR-szakember feladata a kozvéleménycsoportok
felismerése és szegmentaldsa, mert ezek mas és mas kommunikacids stratégiat kovetelnek meg: a
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személyek legtobbszor fliggetlenek, mig az egyes csoportok érdekek altal vezéreltek. A szervezet
kozonsége soha nem homogén, hanem részkdzvéleményeket alkot, melyek attitiidjei eltérnek egymastol,
ezért a szamukra megfogalmazott iizenetek sem lehetnek azonosak.

A nyilvanossag a PR tobb dnmeghatarozasaban is kiemelt szerepet kap, igy a Német PR Szovetség, a
DPRG definicigjaban:

“A public relations egy vallalat, szervezet vagy intézmény nyilvanossaghoz/kozvéleményhez fiiz6do
kapcsolatainak apolasa és elomozditasa. Az informacidadasnak az a célja, hogy segitségével a szervezet
figyelmet és érdeklodést keltsen, szimpatiat és bizalmat nyerjen el. A public relations befolyasolja a

szervezeteken beliili és az érdekcsoportok kozotti dontési folyamatokat, a konfliktusok lekiizdését és az

érdekek kiegyenlitését szolgalja, és ezaltal a konszenzusra torekvést segiti.”*

A PR-munka céljainak megvalositasat Szeles és Nyaradyné négy szakaszra bontja:

1. szakasz: informacié (elegendd ismeret megszerzése)
a. objektiv vilag: atlathatova tenni a szervezet érdekeit
b. szubjektiv vilag: 4tlathatova tenni a belsé strukturat
c. szocialis vilag: képviselt célok és érdekek igazolasa
2. szakasz: eszmecsere (beszélgetés, az érintettekkel valo kozvetlen kontaktus)
a. motivacid a kapcsolatba 1épésre
b. parbeszéd megszervezése
3. szakasz: parbeszéd (megallapodas, egyetértés, konszenzus létrehozatala)
a. azonos kommunikacios esélyek
b. kijelentések valosagtartalma (elméleti diskurzus)
c. kijelentések hitelessége (gyakorlati diskurzus)
4. szakasz: helyzetmeghatarozas (ellendrzd szerep, a megvaldsulas esélyeit mérlegeli)

Azaz: a kommunikacié révén 1étrejon egy kozos tudas, ezaltal pedig egy legitim szervezeti rend, melyet
a szervezeti kultira hordoz. Az igy létrejott konszenzus alapjan a dontést mar a menedzsment hozza
meg, a PR-munkatars feladata itt véget ér. (Szeles-Nyarady, 2005:48-51)

4 In: Faulstich, Werner: Grundwissen Offentlichkeitsarbeit. Wissenschaftler Verlag, W. Faulstich, Bardowick, 1992
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III. A PR fogalmi tartomanya

[I.1. A PR fejlodéstorténete

Szondi Gyorgy A PR-szakma 0Onallésaga c. cikkében megjegyzi, hogy szinte kivétel nélkiil minden
amerikai és brit tankonyv alkalmazott tarsadalomtudomanyként emliti a PR-t, ami kutatdsaiban ¢és
modszereiben ugyanolyan eszkdzoket alkalmaz, mint a tobbi tdrsadalomtudomany. A public relations
interdiszciplinaris jellege egy egész életen 4t tartd tanulast feltételez. Kezdve a Grunig-féle’
modellekkel, amelyek bemutatdsa ¢s értelmezése nélkiil ma mar alig 1étezik public relations tankonyv,
de ugyanigy része a szakmai tudadsanyagnak (body of knowledge) tobb makroszocioldgiai elmélet és
moddszertan, ahogy a pszichologia teriiletérdl szarmazik pl. az imazzsal kapcsolatos ismeretanyag vagy
a személyes meggy6zés és befolyasolas elméletei. Az IPRA® altal kiadott Arany Fiizetek 7. szdma az
oktatassal foglalkozik, és erre vonatkozoan fogalmaz meg normékat, ajdnlasokat. Ez a kiadvany a PR
elméletérdl beszél, mintegy feltételezve annak objektiv létezését, nem pedig — egy — lehetséges
elméletrsl, megkozelitési modrol. Ujabb iranyt jelolnek ki a Kivalosag-projekt utdn késziilt empirikus
¢és kritikai kutatasok (G. Broom, D. M. Dozier, V. Hazelton, J. White kutatasai). Az elmélet
gyarapodasanak, fejlédésének eszkoze a kutatds. Az elméleti tudasanyagot bovitd kezdeti kvalitativ
kutatdsi modszertant a kvantitativ paradigma valtotta fol, kisérletet téve a PR ,,tudomanyosabba”
tételére, a kemény tudomanyokhoz (hard science) valo kozelitésre. Ennek jellemzd példdja a Grunig
héazaspar altal 1992-ben elinditott, és jelenleg a ,,legtudoméanyosabbnak” szamito folyoirat: a Journal of
Public Relations Research. Az ebben megjelend tanulményok, esszék legnagyobb része ugyanis a mar
emlitett kvantitativ paradigmara épiil, és a megfeleld statisztikai ismeretek hidnyaban nehezen kovethetd
¢s érthetd. Mind az elmélet ,,kidolgozasaban”, mind pedig a legintenzivebb kutatdsokban az amerikai
szakemberek jarnak élen, akiket a britek kdvetnek. Az USA - Nagy Britannia - Eur6pa harmas tagolddas
a PR minden teriiletén nyomon kovethetd, legyen sz6 a torténetérdl, a fejlodésérdl, a jelenlegi
gyakorlatrél vagy akar az oktatasrol.’

A modern public relationst az amerikai iizleti élet gyakorlata hozta 1étre és ma is 1ényegében ezeket a
tapasztalatokat tiikrozi. A szakma fejlédéstorténete a 20. sz. elejétdl indul, melyet az in. Bogner-1épcsék
segitségével mutatunk be (5. dbra). Németh Marta szerint a szervezeti kommunikacio fejléddésének elsé
60-70 évét egy pragmatikus megkozelités jellemzi.

A PR fejlédésének korai szakaszaban 1ényegében nem sz6lt mésrol, mint arrdl, hogyan lehet - lehetdleg
ingyen - reklamhoz juttatni a cégiinket. A vallalatvezetok idejekoran rajottek, hogy az 0jsagirdk kisebb-
nagyobb megvesztegetésén keresztil a rekldmmal azonos értékli, vagy akar értékesebb
sajtopublicitashoz, lényegében bujtatott reklamhoz tudnak jutni. Ehhez nem kell mast tenni, mint joban

5 James E. Grunig (1942-) a Marylandi Egyetem Kommunikéci6é Intézetének professzor emeritusa, szimos PR-elmélet
megalkotdja.

8 International Public Relations Association, Nemzetkdzi Public Relations Szévetség

7 Szondi Gyérgy: A PR szakma 6nallésaga. In: PR Herald, 2019. junius 26.
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lenni egy-egy szerkesztdvel, szerkesztOségvezetdvel, fOszerkesztdvel, ujsagiroval. Ez a gyakorlat arra is
jonak bizonyult, hogy bizonyos iigyeket konnyen a szényeg ald sOporjenek, az esetleges hibakat
eltussoljak. A PR fejlédésének ez a szakasza, ami nagyjabol a masodik vilaghdbortig tartott, sajnos még
ma is érezteti karos hatasat. A haborut kovetden az addig egyoldala befolyasolas és manipulacio6 lassan
megvaltozott: a cégek kezdték meghallgatni az érdekgazdaikat, informaciot gyiijtottek és informaciot
adtak, tajékoztattak. A PR - tartalmat tekintve - elkezdett levalni a reklamrol, amely minimalis
informacioval, de annal tobb manipulacioval dolgozott ekkor még. A vallalatok kommunikacidéjaban
megjelenik a valodi tartalom. Ugyan még elsOsorban a kiils6 kornyezet nyomasara, nem pedig belso
meggy6zodésbdl, de lassan megkezdddik az image szerepének felértékelddése.

5. lépcsé: KORNYEZETI INTEGRACIO
(beagyazodas a tarsadalomba)

4. lépcs6: KONFLIKTUSMENEDZSMENT
(proaktivitas, image-védelem)

3. lépcsé: KOMMUNIKACIO
(szervezeti és kbzérdek, parbeszéd)

2. lépcs6: INFORMACIO
(egyoldalu tajekoztatas)

1. 1épcsé: MANUPULACIO
(ingyen reklam)

5. abra: A Bogner-lépcsdk (Szeles-Nyarady, 2005/1:83)

A kommunikécié korszaka az amerikai €s nyugat-eurdpai orszdgok haborti utdni konjunkturajahoz
kothetd, idOben ez a 60-as éveket jelenti. Jelentdsen megerdsodik a gazdasag, az emberek a habora
borzalmait maguk mdogott tudva biztonsagban érzik magukat és ez fogyasztisra Osztonzi Oket. A
novekvd fogyasztds egyre élesedd versenyre készteti a vallalatokat, amelyek kénytelenek olyan 1j
kommunikécios gyakorlatot kialakitani, ami az koradbbiakhoz képest hatékonyabban tudja a vallalat
mellett elkotelezni a fogyasztokat. A PR itt mar a kornyezettel folytatott dialogus eszkoze, a public
relations szegmentalja a kornyezetet, részkézvéleményeket alkot, mikdzben mar kétirdnya
kommunikéciot folytat az érdekgazdakkal, akiknek egyre jelentésebb szerep jut a szervezet
mitkddésében.

A hatvanas évek vége, hetvenes évek eleje stilyos tarsadalmi és gazdasagi valsdgokat hozott lokalis €s
nemzetkdzi szinten is. Bar ugy tlint, hogy a modern kapitalizmussal (piacgazdasaggal) az emberiség
eddigi legfejlettebb rendszerét hozta létre, ez a rendszer mégis komoly fesziiltségeket gerjesztett a
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tarsadalomban. A demokratikus allamokban rendre megerdsodtek az ideologiai indittatasu,
sz¢lsObaloldali, marxista nézeteket képviseld, anarchista terrorszervezetek (Voros Brigadok, RAF),
amelyek a tarsadalomban meglévd egyenldtlenségek megoldasaként a tdrsadalmi rend erdszak Utjan
torténd felbomlasat akartak elérni. (Az USA-ban a hippi-mozgalom szintén a meglévd tarsadalmi
egyenldtlenségek ellen kiizdott, bar tobbnyire békés eszkozokkel.) Ezzel parhuzamosan a
vilagpolitikéban is tobb polust valsaggocok alakultak ki. Nemcsak a nyugati (szabad) vilag ¢és a sztalini
szovjet rendszer szembenallasat, vagyis a hideghaborut kell emliteniink, hanem pl. az izraeli-arab
konfliktust is. Utobbi kdzvetlen okozdja volt az els6 €s masodik olajvalsagnak, ami alapjaiban razta meg
a nyugati gazdasagokat.

E két tényez6 egylittesen vezetett ahhoz, hogy az emberek bizalma megrendiilt a nagy magéancégekkel
szemben. Foként a globalis, multinacionalis vallalatokban kezdtek ellenséget latni, melyek szerintiik
nemcsak az embereket, de a természeti kornyezetet, a Foldet is kizsdkméanyoljak. Ez a bizalomvesztés
ismét egy olyan drasztikus kornyezeti valtozast jelentett a nagyvallalatok életében, ami teljesen Uj
gondolkodasra sarkallta Oket annak érdekében, hogy az elvesztett bizalmat (és ezzel egyiitt
természetesen a profitot) visszaszerezzek. Ez az ) gondolkodasmdd sziilte a PR kdvetkezo fejlodési
szakaszat, amit konfliktusmenedzsmentnek neveziink. Ezt az id6szakot a kornyezeti harmonizaci6 és a
konszenzusteremtés jellemzi. Két fontos, maig hatd gyakorlat sziiletik meg ezekben az években: a
proaktiv szervezeti magatartds és a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasa (CSR). A proaktivitds ma
mar nélkiilozhetetlen eszkdze a hirnévmenedzsmentnek, mint szervezeti magatartasforma lehetévé teszi,
hogy a vallalattal szemben hosszutavon épitsiink ki és tartsunk meg joakaratot €s bizalmat. A reaktiv
(védekezo) vallalati magatartas helyébe 1ép az elérelatés és a tervszertiség. A CSR mara mar 6nallé iizleti
stratégia lett, célja, hogy a vallalat - ahogy maguk az emberek - a tarsadalom integrans részévé valjon és
az érdekgazdak is ekképpen tekintsenek ra.

Végiil igy jutunk el a PR fejlodéstorténetének utolsé szakaszéba, amit kdrnyezeti integracioként szokas
emlegetni. Ma mar a PR interaktiv informacios viszony kialakitasara torekszik az érdekgazdakkal, célja
a vallalat tarsadalomba torténd bedgyazodasanak tamogatasa. Fokozott érzékenység és tudatossag
jellemzi, ahol a szakmai aktivitasok kore folyamatosan bdviil a korabbiakhoz képest. Mindez egyiittesen
vezetett ahhoz, hogy a 20. szazad végére a PR mint szakma polgarjogot nyert. A Bogner-lépcsok tehat
nem mas, mint egy tanulasi folyamat, amely még nem ért véget. A PR fejlédésének trendjei igy az elmult
mintegy 100 évben a manipulaciotol az alkalmazkodas felé, a belterjestdl a kiilterjes magatartas felé, a
tlizoltastol a megeldzeés felé, a tomegkommunikacidtdl a célzott médiaalkalmazas felé mutatnak.
(Németh, 1998:7-13)

I11.2. Kortars PR-elméletek

A vilaghaborut kovetden 3 jelentOs kortars PR-elmélet alakult ki. Az elsd szerint a PR eredendden a
marketingfolyamatokba agyazodik be, tobbnyire a marketingnek alarendelt szerepet jatszik, kiegészitd
eszkozként van jelen az értékesités folyamatdban. Ez a legrégebbi és legjobban kidolgozott iranyzat,
egyben a legsziikebb értelmezése is a szakmanak. A valdésagban ugyanis a marketing folyamatiranyitasi,
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a PR szervezetiranyitasi funkcio. A marketingfolyamat soran termékek, szolgaltatasok arképzését,
Nyilatkozata régziti - a hirnevet gondozza azzal a céllal, hogy megértést és tamogatast nyerjen,
befolyasolja a véleményt és a viselkedést. Magyarorszagon még ez az iranyzat az uralkod6, mely
elsésorban a kozvetlen befolyasoldsra koncentrdl. A PR-munka célcsoportja itt csupan a
szolgaltatast/terméket igénybe vevok kore, modszerei a klasszikus marketing-kommunikacids eszk6zok
kiegészitdi, igy leginkdbb a publicitas kierdszakolasa sztorigeneralas utjan, ill. annak események altali
megteremtése (event marketing). Célkitlizései altalaban rovid-, maximum kozéptavaak, csupan a
termék/szolgaltatas bizalmi kdrnyezetét igyekszik tamogatni.

A tarsadalomorientalt PR-felfogas eredendden akkor jott 1étre, amikor a tarsadalom elvarasai, igényei
megnottek a vallalatokkal szemben. Tulmutat a mikroszféra hatarain, a szervezet és a tarsadalom
kapcsolatanak teljesen 1 értelmezésérdl van sz6. A PR kilép a sziik véllalati szférabol, altalanosabba
valik az értelmezése. A gazdasagi tevékenység folé helyezi a tarsadalmi kontrollt (fuziok,
kornyezettudatossag, szocialis érzékenység, esélyegyenldség). Ez a felfogas kezdi el felértékelni a PR
szerepét a nonprofit szervezetek miikodésében. A szervezet a tarsadalom részeként jelenik meg, 1étezése,
funkciodja, célja szélesebb értelmezést kap. A szervezet mint alrendszer illeszkedik be a tarsadalmi
rendszerbe, a PR feladata e beilleszkedés optimdlissa, zokkenOmentessé tétele, egyfajta ,,irdnyti”,
melynek funkcidja a tarsadalom elvardsainak és a szervezet céljainak Osszehangolésa, kozelitése — a
kommunikécio6 eszkdzeivel. A hosszu tavia célok elérésében a PR-stratégia domindl a rdvid tavy, szlikebb
célkitiizésti marketing-kommunikacids elképzelések felett.

A tarsadalmi elvarasokbol, igényekbdl kiinduld PR tevékenység esetén azonban konnyen egymasba
mosddnak a célok és a feladatok, tul tagga, altalanossa valik a feladatkore. A parttalanna valo elvarasok
elleni reakcio lett a szervezetorientalt PR-felfogas megjelenése. E szerint a szervezetnek csak azon
érdekgazdakkal, csoportokkal kell foglalkoznia, amelyek a sajat miikodési teriiletét érintik, etikai
feleldssége is csak itt lehet. Az etikai kérdések végsd ereddjét visszautalja annak keletkezési helyére: a
dontéshozok kompetencidjaba, a PR itt megmarad kozvetitonek. A vallalatok rajottek, hogy a szervezet
nem vallalhatja fel egy tarsadalom minden egyes problémajat. (Németh, 1998:13-18, 27-31) E felfogas
szerint a f6 kérdés az, mennyiben jarul hozza a PR a szervezeti célok megvaldsulasdhoz?

Ennek megfelelden a PR-t két nagy teriiletre osztjuk: belso €s kiilsd PR-re. A belso a szervezet vezetése
¢s a dolgozok, valamint a szervezet egyes egységei kozotti kommunikacio szervezésével foglalkozik, az
informacionak a véllalaton beliili aramoltatasaval, a munkavallalok ezen keresztiili motivaciojaval
foglalkozik. Célja az dn-image, a céghez tartozas érzésének (company feeling) kialakitadsa, valamint a
véllalati kultira fejlesztése. Szorosan egyiittmiikddik a HR-rel (human resources, emberi erdforras
menedzsment). A kiilsé PR teriilete a szervezet kiilsd kornyezete. Célja a szervezet hirnevének,
cégfilozofidjanak, kiildetéstudatanak, jovoképének tudatos fejlesztése. Feladata a cég miikodési
feltételeihez elengedhetetlen kommunikacios keret biztositasa, az arculati rendszer miikodtetése. A kiilsé
PR keretet teremt az egyes szakmai tevékenységek Osszehangolasara, ezaltal megteremtve a
szinergiahatast.®

8 A szinergia gorog eredetli szo, mely egyiittmiikddést, egyiitt-hatast jelent. Altalanosan hasznalt fogalom, mely azt a
rendszerelméleti elvet fogalmazza meg, hogy az egyes részek eredményessége nagyobb a kiilonallo részek eredményeinek
0sszegénél, vagyis a koznyelvben: 1+1=3.
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II1.3. Definiciok, a PR-munka dimenzioi

A Magyar Public Relations Szovetség (MPRSZ) Agardi Nyilatkozata (2002) értelmében a PR per
definitionem:

- ahirnév gondozasanak szakteriilete;

- ahirnévrdl sz6l — amely annak az eredménye, amit teszel, amit mondasz, ¢s amit masok
mondanak rolad;

- az a szakmateriilet, amely a hirnevet gondozza azzal a céllal, hogy megértést €s tamogatast
nyerjen, ¢s befolyasolja a véleményt €s a viselkedést;

- tervszerl és hosszan tarto eréfeszités azért, hogy a szervezet és kornyezete kozott joakaratot €s
megértést épitsiink ki €s tartsunk fenn.

A PR tevékenységet lathato-érzékelhetd és lathatatlan dimenzidkra szokas osztani. El6bbihez nyilvanos,
racionalisan érzékelt tényezdk tartoznak, igy, mint a design, a vizudlis arculat, adminisztrativ szabalyok,
sajtomunka. Utdbbihoz rejtett, nem tudatosuld, irracionalis, érzelmeken alapuld, nyilvanosan nem
érzékelt tényezdket sorolunk. Ilyenek pl. az informalis hatalmi struktara, barati kapcsolatok, érzelmek,
vagyak, vélemények, elvardsok, egyéni szerepfelfogidsok, normdk, értékek, elditéletek, ellen-, és
rokonszenv stb. A PR-nek sajatos kapcsolata van a legtobb tarsszakmaval, igy a politikai propagandéval,
reklammal, marketinggel, 0jsagirassal, &m egyikkel sem azonos. Mint ahogy nincs kdze az ingyen
reklamhoz, barminemi megtévesztéshez, hazugsaghoz, bujtatott népszerisitéshez,
tomegmanipulaciohoz. Az tjsagirassal ellentétben a PR hirértékben és nem a hirben magaban
gondolkodik, a szervezet teljes kommunikaciojat szervezi szemben az jsagirdval, aki leggyakrabban a
sajat publicitasat tartja szem eldtt, munkdja els6sorban személyes indittatdst. Az 1jsagirot a
példanyszam/olvasottsag/nézettség/hallgatottsag/latogatottsag, valamint sajat hirneve, karrierje vezérli,
a PR-szakember szamara az altala képviselt szervezet hirneve az elsddleges. A PR ennek megfelelden
team-munka, az 0jsagiras individudlis miifaj. EI6bbi mindig torekszik targyilagos, objektiv lenni,
utobbival szemben egyes esetekben elvards a szubjektivitds (pl. publicistak). (Szeles-Nyarady,
20015/1:124)

A reklammal szemben, mely elsdsorban az aru eladasat, értékesitését segiti, a PR a hirnév, a vallalattal
szembeni megértés, joakarat, bizalom, elismertség, konszenzus megteremtésén faradozik. Elobbi a
kozvetlen, utobbi a kdzvetett befolyasolas eszkdze. A reklam a piaci taktika eszkdze, a PR ezzel szemben
stratégiai eszkoz. A fogyasztd-reklam kapcsolat egyoldalt és aszimmetrikus, kizarolag a fogyasztohoz
sz0l, a PR az érdekgazdék és a vallalat kétoldalu, interaktiv, szimmetrikus kapcsolatat épiti, igy minden
érdekszférahoz szol.

A szervezet és kornyezete bonyolult kapcsolatrendszerében legalabb négy szereplét azonosithatunk.
Els6 a szervezet maga mint 6nall6 entitds. Masodik a kornyezet(ek), melyek - mint azt korabban lattuk
- korbeolelik a szervezetet, alapvetden hatarozzadk meg mukodését, sikerességét vagy sikertelenségét.
Harmadik szerepld az a kozvetitd kozeg, amely a szervezet ¢és kornyezete kozott segit kapcsolatot
teremteni. Negyedik pedig maga a kommunikacios (PR-) szakember, aki szervezi, miikodteti €s fejleszti
ezt a kapcsolatot. Utdbbi lehet a szervezet foallasu szakembere (alkalmazottja), de lehet kiilsd szolgaltatd
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(igynokség) munkatarsa is. Fontos, hogy az illetd sose felejtse el: egy szervezeten beliill mindenki
kommunikal - részben formalisan, “hivatalbol”, részben informalisan, onkénteleniil. A kommunikacid
minden forméja befolydssal van a szervezet megitélésre, ez pedig folyamatos kontrollt, feliigyeletet
kivéan, amely nélkiil kommunikacids anarchia uralkodik el a szervezetben, ez pedig végso soron konnyen
okozhatja annak bukésat is. Minél nagyobb szdmu kommunikator van a rendszerben, annal fontosabb a
“gazda” szerepkore. Koordindcio, tudatos tervezés és végrehajtas nélkiil a spontdn kommunikécios
aktusok konnyen kiolthatjak egymast. (Szeles-Nyarady, 2005:136-139)

Egy pillanatra utazzunk vissza képzeletben a 18. szdzadba. Ezt az id6szakot a zenében részben a fuga
muvészete hatarozta meg. A fuga az Un. ellenpontozé zenei miiformak kozt a legjelentékenyebb, mely a
szazadokon at fejlesztett tobbszolamu zenébdl végiil Johann Sebastian Bach és Georg Friedrich Héndel
miuvei altal valt igazan uralkodova. A figa név a latin fugere (kergetni) sz6bol szarmazik, 1ényege pedig
abbol all, hogy tobb szolam egy rovid zenei frazist vagy hosszabb-rovidebb tételt akar tobb szaz litemen
keresztiil, minden — féleg — rokon hangnemben ismétel; igymond egyik a masikat pihenés nélkiil kergeti,
hajszolja, mialatt a tobbi szélam a kiséretet szolgaltatja hozzajuk. Bach zenéjét mindenekel6tt hangnemi
sokszintisége kiilonbozteti meg a kortarsaitél. Mig azok tobbsége alavetette magat a meglévd
szabalyoknak, Bach maga alkotta a szabalyokat. Folyamatosan kutatta a zenében rejld harmoniai
lehetdségeket. Képzeljiik most magunk elé egy Bach fuga kottdjat, vagy az azt vezényld karmester
partitirajat. Vajon mi torténne, ha a tobb szaz hangjegy koziil akar csak egyetlen egyet is elvennénk
vagy elmozditanank a helyér6l? Esetleg odatennénk olyan hangokat, amelyek eredendéen nem
szerepelnek a miiben? Hosszabban, vagy rovidebben jatszanank egy-egy hangot, lerdviditenénk,
elnyujtanank a szolamokat, vagy athelyeznénk 6ket? A valasz egyszer(i: minden esetben disszonancia,
zavar, anarchia keletkezne, amely kellemetlen a fliliinknek.

Pontosan ez a feladata tehat a PR-szakembernek: az el6zetes terveknek megfelelden, tudatosan, pontosan
iranyitsa a “hangok” megszolaldsdnak sorrendjét, ilitemét, ritmusat. Tudnia kell, mikor, melyik
hangszernek kell megszolalnia és milyen dallamot kell jatszania. Ez egy Osszetett feladat, amely Osszetett
gondolkodast, precizitast, koncentraciot igényel. A PR-szakember tehat nem mas, mint egy karmester,
aki vigyaz az Osszhangra, a harmonidra, ezzel pedig eléri az Uin. tonicus hatast. Ez annyit jelent, hogy az
egyes - egyébként kiilonallo - folyamatok erdsitik egymast, vagyis a 2+2 tobb lesz, mint 4. Misztikus
varazslo 6, egy sziirke eminencids, aki legtobbszor a hattérbdl irdnyitja a folyamatokat. Ez a szakma
minden hireszteléssel ellentétben nem az exhibicionizmusrdl szol, a publicitds nem a PR-szakemberre
iranyul, hanem az altala menedzselt szervezetre. A szervezet all a reflektorban, de 6 az, aki a reflektort
iranyitja.

A kommunikéci6 minden formdja, igy tehat a PR-munka is szellemi termék, melynek jellemzdje az
interdiszciplinaritas, stratégia, tervszerliség, tudatossag. A kommunikécios szakember szerepe nem
,»szolgai”, hanem minden esetben kreativ és adaptiv. A PR-es hidakat épit szervezet és kdrnyezete kozott,
ekdzben nem csupan kozvetit, de maga is alkot. Fontos, hogy tisztaban legyen a szakma irott és iratlan
szabdlyaival, etikai normaival. Ez nemcsak a hazai orszagos ¢s helyi, ill. nemzetk6zi gyakorlat ismeretét
¢s betartasat jelenti, de azt is, hogy a szabdlyokat és magatartasnormakat nem csupan kényszerbdl,
hanem belsé meggy6z6désbdl kell kdvetnie (internalizalni).

A PR-munka véltozatossaga kétféleképpen is jellemzd: részben sokszinliség (minden feladatfajta mas €s
mas), részben pedig az ismétlédéskor tapasztalhatd massag okan. Nincs két egyforma kommunikacids
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helyzet, mert idokdzben valtozhat a kornyezet, vagyis minden egyszeri és megismételhetetlen. Minden
feladatot az adott kommunikacios kérnyezetben kell értelmezni €s megoldani. A sziikséges ismétlodés
tehat nem mechanikus, ez garantalja mindenkor a véltozatossagot.

A PR-munka Osszetettsége indokolja, hogy a vallalatok gyakran veszik igénybe kiilsd szolgaltato,
ligynokség segitségét. Az un. full-service ligyndkségek a PR-munka teljes spektrumat feldlelik, minden
feladatra kinalnak megoldést. Vannak ugyanakkor olyan tigynokségek is, amelyek a PR-munka egy-egy
specidlis teriiletére fokuszalnak, ott rendelkeznek megfeleld tapasztalattal, kapcsolatrendszerrel,
infrastruktaraval. Igy pl. a sajto- vagy cikkiigynokségek sajat sajtokapcsolati tokéjiiket bocsatjak aruba.
Ma mar a kommunikaciés munka kisebb részét jelenti a kozvetlen emberi kapcsolat. Az érdekgazdak
szamanak novekedése egy i1d6 utan lehetetlenné teszi, hogy minden szereplovel, minden érintettel
kozvetleniil kommunikaljunk, még akkor is, ha tudjuk: ez volna a leghatékonyabb. Az id6 szoritasa,
valamint a kérnyezet mérete miatt a ,,fekete dobozhoz”, vagyis kozvetitéhoz fordulunk (lasd késébb a
Meédiakapcsolatok. c. fejezetben). Megnd a bizonytalansag, kétséges lesz a publicitas eredménye, ezért
kapcsolodnak be az tigynokségek. Ennek a munkafolyamatnak a szakaszai: a megbizas, a tervezés, a
megvaldsitas és az értékelés. Az ligyndkségi munkafolyamat kitiintetett elemei pedig az ajanlat, a végso
tervezet, a megvalositds folyamata, az esetleges valtoztatdsi igények, végiil pedig a teljesitettség
értekelése. A folyamat jellemzdje, hogy minden pontjdn megvaldsul a visszacsatolas (feedback). E
folyamatnak Kkitiintetett jelentdségli dokumentuma a brief. A brief eligazitas, itmutatd, a munkéhoz
sziikséges informdcidkat tartalmazd dokumentum. A briefing lehet tender, vagy versenyprezentacio,
amely jelentds, éves szintli projektek esetén jellemzd, fontos az esetleges 0sszeférhetetlenség kizarasa
(pl. ugyanazon iparagon beliil érdekelt konkurenseknek nem végezhet munkat az tigynokség). Ezek a
dokumentumok Iényeges piaci-, stratégiai- és céginformaciot is tartalmaznak. Az akcidmegbizas ezzel
szemben csak az adott akcidhoz (kampanyhoz) sziikséges informéciokat tartalmazza, eseti megbizasrol
van sz0l. (Szeles-Nyarady, 20015: 149-158)
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IV. A bels6 PR

A kozkeletli szakmai zsargonnal inditva: ,,PR begin at home!”, vagyis a PR otthon kezdddik. Nem lehet
tokéletes annak a szervezetnek a kommunikacidja, amelynek hazon beliil nem megfeleléen szervezett és
miikodtetett az informacidaramlasa. Némi maliciaval idézhetjilk a magyar mondast is: sepregessiink
eldszor a sajat portankon. Tény, hogy a belsé kapcsolatok mindsége jelentdésen befolyasolja nemcsak a
vallalat kiils6 kapcsolatait, de annak hirnevét is, végsé soron pedig az lizleti eredményét.

IV.1. Hogyan hat a bels6 PR?

A belso kapcsolatok fontossagara raeszmélo vallalatvezeték mar jo ideje tudjak, hogy a kommunikécio
megléte motival, hidnya pedig annak respirativ jellegébdl adododan sulyosan frusztral. A tajékozottsag
motivaciot, késobb a vallalattal valo azonosulast eredményez, ez pedig megjelenik a termelékenységben.
Nem mindegy azonban, hogy a tajékozottsagot eredményezd informécié hogyan, milyen tuton jut el a
munkavallalokhoz. Minél rovidebb és kdzvetlenebb ugyanis az informacio Utja, annal eredményesebb
lesz a folyamat. Sokak szerint barmilyen fejlett kommunikacios technoldgiak segitik is az embert az
informacidaramlasban, annal hatékonyabb modszert, mint hogy két ember szemtdl szembe, kozvetlentil
¢és személyesen kommunikaljon egymassal, nem fog tudni felfedezni az emberiség. Scott Cutlip szerint
a kommunikacié feladata mindig olyan kolcsondsen eldnyos kapcsolat 1étrehozédsa és fenntartasa a
szervezet €s tagjai kozott, amelytdl a szervezet sikere vagy bukésa fiigg. (idézi Szeles-Nyarady,
2005/11:18) A bels6é PR a dolgozoi részvétel megteremtésének a lehetdségét adja és szoros
Osszefliggésben van a vallalat arculataval, a rola kialakult képmassal, ill. egy termék/szolgaltatas image-
ével.

A belsé PR milkodése a kommunikacidoval kezdddik. Optimalis esetben a megfelelden kiépitett
csatorndkon folyik az informacié a munkavallalok, a menedzsment, az egyes vallalati alrendszerek
kozott. A sikeres informacidatadas motivaciot eredményez, a munkavallalok megbecsiiltnek, fontosnak
érzik magukat és a munkajukat. Ha egy vallalat 4ldoz arra, hogy munkavallaloi tajékozottak legyenek a
vallalat jelenét, jov@jét illetden, biztos lehet benne, hogy motivaltta valnak, ami pedig az integracidhoz,
legvégiil a vallalattal vald azonosulashoz, az identifikacidhoz vezet majd.

A kommunikacios folyamat tehat lényegében egy logikai lancolat, amely a kdzvélemény-szegmensek
¢s érdekeik pontos meghatarozasat jelenti. Minden szervezetben jelen vannak munkavallalok, igy ez az
egyik legkonnyebben beazonosithatd és elérhetd kozvéleménycsoport. A belsé és  kiilsd
kozvéleménycsoportok véleményének kombindcidja a szervezet kommunikécidjanak a valos keretét
jelenti. A bels6 kapcsolatok 1étfontossaguak, mert mindségiik befolyésolja a kiilsé kapcsolatokat is, igy
hatékonyabban éri el céljait a szervezet.

A belsO PR jelentéségérdl igy irt Akio Morita, a SONY cég elnoke:

“Egy vallalat soha nem jut sehova, ha a gondolkodast teljesen a vezetésre hagyja. Ehhez a vallalatnal mindenkinek
hozza kell jarulnia, és az alacsonyabb szintli alkalmazottak hozzajarulasanak is tobbnek kell lennie a puszta fizikai
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munkanal, Mi ragaszkodunk hozza, hogy alkalmazottaink az agyukat is adjak bele a munkajukba. Manapsag minden
egyes alkalmazottunktol évente atlagosan nyolc javaslatot kapunk, amelyek legnagyobb része sajat munkajuk
megkonnyitését vagy megbizhatobba tételét, vagy egy eljaras hatékonysaganak fokozasat szolgalja. Nyugaton
egyesek lefitymaljak ezt a javaslati rendszert, azt mondjak, hogy a vezetdség nem vezet. Ez a hozzaallas értetlenségrol
tanuskodik. Utovégre ki tudnal jobban, hogyan kell alakitani azt a munkat, mint az, aki csindlja?” (Akio, 1988:190-

191)
IDENTIFIKACIO

HATASFOK

MOTIVACIO

INFORMACIO

KOMMUNIKACIO

6. dbra: Armrecht linearis modellje, a belsé PR hatismechanizmusa (Canfield-Moore, 1973:76)

IV.2. Bels6 PR vs. HR

A belsé PR legszorosabb kooperativ szakmateriilete a HR®. Megalapitojanak Henry Fayolt!® tartjuk.
Tobbek kozott 6 fogalmazta meg eldszor a rendszeres vezetoképzés sziikségszeriiségét. A 19. szdzad
végeén lefektetett vezetéselméleti felismerései féleg az 1960-as évektdl terjedtek el az amerikai iizleti
iskolak hatasara, igy a public relations szakmat is inspiralta. Mig a belsd PR elsésorban a belsd
kommunikécio szervezésével foglalkozik, addig a HR feladatai kozott szerepel az emberi erdforras-
sziikséglet (munkaerd) biztositasa, munkahelyi koriilmények folyamatos feliigyelete, fenntartasa,
altalanos munkaerd-gazdalkodas, munkakapcsolatok kezelése, bér-, ¢és jovedelem-gazdalkodas,
munkaszervezés, oktatas. (Fayol, 1908) Az elmult évtizedekben az in. szuperszimbolikus gazdasagban
az emberi erdforras felértékelddott: a technoldgiai fejlodés, a gyors tarsadalmi valtozasok, a
bonyolultabb szervezetek ma mar nem elsésorban anyagi eréforrdsokat (nyersanyag, pénz- és tékepiaci
forrasok) igényelnek, hanem Un. cselekvd vagyont. A 21. szdzadban a modern tudasalapu gazdasadgban

® Human Resources, azaz human eréforras-gazdalkodas
10 Henry Fayol (1841-1925) francia banyamérndk, humén eréforras kutaté, a fayolizmus megalapitéja.
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egyre latvanyosabb a munkaerdhiany. A vallalatok reklamkampéanyai egyre gyakrabban szolnak
munkaerd-toborzasrol, motivaciordl, mint magarol a termékrdl vagy szolgaltatasrol.

A szervezetszociologia azzal tud a belsd PR segitségére lenni, hogy a tulzott szervezeti hierarchia
létezésének negativ kdvetkezményeire hivja fel a figyelmet: gyakran robotként tevékenykednek az
emberek, akik egyiigylien viselkednek, mert az ala-folérendelt viszonyokban inkébb visszahuz6dok,
mint kreativ kezdeményezdk. A hierarchia félelmet gerjeszt, ez lassitja a dontéseket és a munkat, az j
helyzetekkel nem tud mit kezdeni, az alulrdl jott kezdeményezéseket megoli, a felettes dontéseit
onkényes megnyilvanulasként lattatja. Ennek kovetkeztében attekinthetetlen az uralmi-hatalmi
szerkezet, a felelosség elmosodik, a munkavallalok abban érdekelt, hogy minél egyszeriibben, minél
kisebb faradsaggal oldjak meg a feladatot. A “lapos” szervezetben kevés hierarchikus szint talalhat6 és
egy-egy szinten az ellendrzés szalai elégge széles kort Olelnek fel, a magas hierarchia ezzel szemben
sok ellendrzési szintet és viszonylag kevés beosztott ellendrzését jelenti egy-egy szervezeti szinten. A
szervezeti felépités maga egyuttal a hatékony miikodést biztositja azzal, hogy meghatarozza a dontések
delegalasat ¢s a szintek kozotti kommunikacid csatorndit €s tartalmat. (Czakd, 2011:11-12)

Szeles Péter és Nyarady Gaborné szerint HR ¢€s PR kapcsolata a szervezet kommunikacios struktirajan
beliil értelmezendd: a HR szakteriileti megszodlalds, a belsd PR a menedzsment-kommunikécidval
analog. (Szeles-Nyarady, 2005/11:18) Utdbbi szamara 1étfontossdgu a munkakapcsolatok, legféképp a
vertikalis (beosztott-vezetd) kapcsolatok mindsége. Az idedlis kapcsolat vezetd €s alkalmazott kdzott
mindig Oszinte, nyilt és rendszeres. Sam Black a harmonia feltételeit az alabbiakban Osszegezte: az
Oszinte informacidaramlas, bizalom, hit, egészséges munkafeltételek, igazsagos ¢és méltanyos
javadalmazas, lehetdleg kevés konfliktus, a jovObe vetett hit és biiszkeség. Az alkalmazott tehat
cselekvd vagyon, akinek moralis elkdtelezettségét a rendszeres kommunikacid jelentésen és
folyamatosan erdsiti. (Black, 1993:127) F6, hogy az alkalmazott informdcidigényét a szervezet
kielégitse. Az ember szdmara ugyanis az egyik legfontosabb dolog, hogy érezze, sziikség van ra.
Foehrenbach és Rosenberg kutatisai szerint az alkalmazottak éltal igényelt legfontosabb informaciok
koz¢ tartoznak a jovOvel kapcsolatos tervek, termelékenységi adatok, a személyzeti politika vagy egyéb
munkainformaciok, a lehetséges eldmenetellel, kiilsé események hatasaval kapcsolatos hirek, a
versenytarsakkal vivott kiizdelem helyzete, vagy akdr a vallalat profitelvarasainak teljesitése.
(Foehrenbach-Rosenberg, 1982:7) A munkavallalok preferalt informécioforrasai kdzott az elsé helyen
a pletyka, majd a kozvetlen felettestol szarmazo informécié all, utdna kovetkeznek a vallalati
kiadvanyok és a média. A leggyakoribb és leginkabb megbizhat6 informacioforras a kdzvetlen felettes.
Maga a foglalkoztatas egy folyamat a belépéstdl a munkaviszony megszakadasdig. A megszakadas
altalaban lehet nyugdijazas, kilépés, elbocsatas, ideiglenes sziineteltetés (pl. fizetés nélkiili szabadsag).
Megint masok (Cutlip-Center-Broom) négy szakaszrol beszélnek: ugymint a kezdés iddszaka, az
alkalmazas ideje, jutalmazas és elismerés, valamint a munka befejezése. Szeles és Nyaradyné kiemelik:
mivel minden kommunikaci6 szituacio- és kulturafliggd, ezért szegmentalnunk kell a belsd kdzonséget,
az egyes rétegek informacidsziikséglete mennyiségileg €s mindségileg is eltér egymastol. Grunig
kutatasi eredményeit idézve megjegyzik, az erdsen strukturalt szervezeteknél a hierarchia aljan 1évok
alacsonyan motivaltak ¢és kevésbé érdekldddk, a fiatal kvalifikaltakat a karrier, az elOrelépési
lehetdoségek érdeklik, az iddések tobbnyire opportunistak és lojalisak, a menedzsment tagjai
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elkotelezettek és motivaltak. A kozonség homogenizalasa és csak az aktiv csoportokkal vald
kommunikécio sulyos hiba. (Szeles-Nyarady, 2005:24)

IV.3. A “company feeling” kialakitasanak alapelvei

A belsd6 PR legfontosabb feladata az in. company feeling, azaz a “céghez tartozds érzésének”
kialakitdsa, a nyitott ajtok légkorének megteremtése, a menedzsment dontéseinek kommunikacids
tamogatasa, a kornyezettel valo kapcsolat koordinalasa, szakmai programok, szervezése, az arculati
rendszer és az ennek kovetkeztében kialakulo vallalati imazs fejlesztése, apolasa. Mindezt leginkabb
ugy tudja elérni, hogy informaciot szolgaltat a vallalati stratégiarol, kozzéteszi az eredményeket,
rendszeres és folyamatos vallalati kommunikéciot folytat, idészerti informacidkat biztosit a szervezet
egységeinek az innovacios folyamatokhoz. Kiemelt jelentésége van a menedzsment szamara nyujtott
monitoringrendszernek (kornyezetfigyelés és -elemzés), amely pl. valsdgok esetén jelentdsen
megkonnyiti annak kezelését (1asd részletesebben a XI. fejezetben).

Mastenbroek a szervezeti kapcsolatok 6t tipusat kiilonbozteti meg:

1. instrumentalis: az egyik dolgozé munkdjadnak eredménye a masik munkajanak alapanyaga
(munkamegosztas);

2. szocio-emociondlis: szimpatia-ellenszenv, pozitiv vagy negativ toltetli azonossagtudat, a kdzos
munka a csoportszellem, lojalitds szdmos formajat hozza 1étre;

3. hatalmi és fiigg6ségi: mindenki igyekszik sajat hatalmi helyzetét, kompetencidjat novelni;

4. targyalasi: korlatozott er6forrasokat fel kell osztani, a dontéshozatal egy problémarol
kompenzacios elvek alapjan torténik. (Mastenbroek, 1991:34-39)

A dolgozokkal fenntartott kapcsolat alapelveit az Amerikai PR Szovetség (PRSA) az aldbbiakban
foglalja 6ssze (amely azonban altalanos korben érvényesiil, nem kizardolag a belsé PR-re érvényes). Ezek
szerint minél tobb emberrel kommunikalunk, annél hatékonyabb lesz a szervezeti miikdés. Folyamatos
parbeszédet kell fenntartani a felsévezetOkkel és rendszeres értekezleteket, taldlkozdkat kell tartani, mert
ezek személyes kapcsolattartasra €s kozvetlen informacidatadésra alkalmasak.

Szeles Péter és Nyarady Gaborné a belsé PR négy funkciojat emeli ki. ElsOként a szervezetiranyitasi
funkciorol ejtsiink szot. E funkcid kozponti fogalma az informaci6. Véllalati (€s informacioelméleti)
nézépontbdl az informacidé nem mas, mint bizonytalansagot csokkentd 1j ismeret, az adat pedig nyers
tények és szamok Osszessége. Max Weber szerint az informacié annak mértéke, hogy mekkora a
vélasztasi szabadsagunk egy kozlemény kivalasztdsdban: minél nagyobb a szabadsag, annal inkabb nd
a bizonytalansag a kivalasztds szempontjabol. Két lehetséges iizenet esetén az informéci6 akkor veszi
fel a legnagyobb értékét, ha a két tizenet egyforman valdszini. (A legnagyobb hirértéke akkor lesz egy
valasztds eredményének, ha az Osszes indulonak egyenld esélyei vannak.) Ha az egyik lizenet
valosziniibbé valik, mint a masik, akkor az informacié értéke csokken, amikor pedig az egyik lizenet
nagyon valdszinli, akkor az informacid értéke csekély lesz, csokken a valasztds szabadsdga. Az
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informacioelmélet kozponti tétele azt mondja, hogy ha egy informécidforras kapacitasa 1ényegesen
nagyobb a csatorna kapacitasanal, akkor a kodolasi folyamat hibanagysaga a zéronal nagyobb lesz, azaz
kodolasi hiba fog eléallni. (Az ember korlatolt szamu szot képes kiejteni egységnyi id0 alatt. Ha
megprobalja ezt tullépni, nyelvbotlas lesz a végeredmény.) Az informacidsziikséglet ennek megfelelden
egy olyan hianyallapot, amely az egyén szdmara fontos kozlések megismerésének szandéka miatt alakul
ki. Ez a hianyallapot fesziiltséget gerjeszt. Ha az egyén nem jut informécidhoz, maga prébalja kielégiteni
a sziikségletét oly modon, hogy hiresztel, rémhireket terjeszt. A hianyérzettel osszefliggd fesziiltség
tajékozodas/tajékoztatas utjan csokkenthetd. (Shannon-Weaver, 1986:19-21)
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7. abra: Informdacioaramlas a szervezetben (Szeles-Nyarady, 2005/11:32)

Alljon itt néhany példa - természetesen a teljesség igénye nélkiil - arra, hogy milyen szertedgazoé is a
tudomanyban az informécié meghatarozasa. A koznyelvben az informéci6 sz6 tobbnyire tudakozodas
kapcsan mertil fel: tények Osszefliggéstelen, elkiiloniilt csoportjai, amelyek néha meglepdek, néha
szorakoztatoak. A hirkdzlés tudoménya szerint az informacié idében €s/vagy térben elrendezett jelek
sorozata, amellyel az ad6 egy dolog allapotardl, vagy egy jelenség lefolyasardl kozol adatokat, melyeket
egy vevo felfog és értelmez. Masként: az informacié mindaz, ami kédolhato és egy megfeleld csatornan
tovabbithato. Az ismeretelmélet az informéciot olyan ismeretként, tapasztalatként tartja szdmon, amely
valakinek a tudasat, ismeretkészletét, ennek rendezettségét megvaltoztatja, atalakitja, alapvetden
befolyasolja, ez pedig atmenetileg a tudasbeli bizonytalansdg novekedésével is jarhat. A
kommunikéacioelméletben kdlcsondsen egymasra haté objektumok kommunikacigjanak objektiv
tartalma, amely ezen objektumok allapotanak megvaltozasdban nyilvanul meg. Tarsadalomtudomanyi
szempontbol az informdci6 a tarsadalom szellemi kommunikéacids rendszerében keletkezett és
tovabbitott hasznos vagy annak minésiild ismeretkozlés. Ossztarsadalmi jelenség, a vilag globalis
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problémainak egyike, hasonléan az energidhoz, a koOrnyezetvédelemhez. Kozgazdasagi
megkozelitésben az informacid egyrészt szolgaltatds, masrészt piaci termék, de az arucserével
ellentétben az informacidcserénél mindkét félnek megmarad az informécidja. A mai Un.
posztindusztrialis tarsadalomban a termékekben egyre csokken az anyag, az energia és az ¢l6munka
felhasznalasa, ¢és ugyanolyan mértékben nd a bevitt informacio, a “hozzdadott érték” mennyisége. A
filozofia allitasa szerint pedig a vildgot alkotd rendszerek informacios kapcsolatok révén szervezddnek
egésszé. Alapveto kiillonbség viszont, hogy az informaciora nem érvényesek a megmaradasi torvények,
megsemmisithetd €s 1étrehozhato.

Tény, hogy minél dinamikusabb egy tarsadalom fejlodése, minél bonyolultabbak ¢€s szerteagazdbbak a
kornyez6 vilaggal valo kapcsolatai, annal inkabb fontosabba valik az j informéaciok befogadasara valo
készség, nyitottsag kialakitdsa a tarsadalom tagjaiban. Az 1Uj informacidk iranti fokozott igény
magyarazza, hogy a tdmegsajtd, az elektronikus tomegkommunikacio kialakulasaval olyan intézmények
keletkeztek, amelyeknek egyik legfontosabb feladata, hogy az 1j informaciok kozvetitdje legyen.
Szervezetelméleti megkozelitésben tehat az informécid 1ényegében adatok értelmes és hasznos
interpretacidja, az informdcioés rendszer pedig az adatok transzformaldsa, atalakitasa vallalati
kornyezetben. Felhaszndldsanak célja a dontéshozatal tdmogatdsa, kommunikécios folyamatok
lebonyolitdsa. Szerepe a tervezésben, egyes konkrét miiveletekben, az elszdmolasokban, az
elemzésekben jelentkezik.

IV.4. A motivacio €s a hatékonysag 6sszefiiggései

A belsé PR haté¢konysagnoveld funkcidja azt jelenti, hogy a megfeleléen szervezett belsé kapcsolatok
novelik a munka hatékonysagat, igy javitva a vallalati eredményt. A megfeleld informaltsag
megmutatkozik a munkahelyi légkorben, az 4ltalanos bedllitodasban, a vallalattal kapcsolatos
attitidokben, a teljesitményben, munkamorédlban stb. Szintén tetten érheté a hatdsa a munka
mindségében, a munkavallalok személyes elégedettségében, hajlanddsdgaban. A bels6 PR
hatékonysagnoveld funkcidja alapvetden két teriiletre fokuszal: az egyik az erkolesi Osztonzés, a
motivacid, a masik a véllalati kultura fejlesztése. Az elsé esetben az involvaltsdg, motivacié dominal,
utobbindl a csapatszellem. Ezen Osszefiiggésben az 0sztonzés haromtényezds feladat. Eldszor i1s a
munkavallalot értékiik, teljesitményiik szerint kell megfizetni. Mdasodszor rendkiviil fontos, hogy
értekesnek, hasznosnak érezzék magukat. Végiil az is 1ényeges, hogy sajat munkajuk korében legyen
onallé dontési hataskoriik. Fontos megjegyezni, hogy a motivaltsdg nem a szervezeti, hanem az egyéni
célok elérése iranti hajlanddsag, nem pedig tulajdonsag. A motivacié nem mindig a pénzzel fligg Ossze,
gyakran inkabb a sikerrel. Az munkatarsak csak akkor involvalodnak, ha megértik és ismerik a véllalat
céljait, ha munkajuk személyes liggyé valik. Ez a vallalat vezetésének gazdasagi érdeke is.

A motivacids lancolat els6 eleme, hogy a munkavallald eréfeszitést tesz a feladat elvégzése érdekében.
Az erdfeszités kovetkezménye valamilyen teljesitmény lesz, de ez a teljesitményt nem csak az
erofeszités (szandék), hanem az adott munkavallalo képessége is befolyasolja. Ezt koveti a
javadalmazas, amely optimalis esetben igazsagos €s méltanyos, és maga a munkavallald is ekként
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¢szleli. Amennyiben igen, akkor megelégedettséggel ér véget a folyamat €s ujra indulhat a motivacios
lancolat.

O
(¢

wav

8. abra: A két kéfarago (Carlzon, 1986:135)"!

Bakacsi Gyula Peters-t és Waterman-t idézve a motivacié egy 1j vonatkozasara hivja fel a figyelmet,
amely egyre élénkebben foglalkoztatja napjaink tudoméanyos €s menedzsmentirodalmat is: ez az
onmegvaldsitashoz kapcsoldédd motivacié, ami az Un. empowerment vezetési filozdfia motivacios
alapja. Ez a sziikséglethierarchidnak az a szintje, amit vezetOként idedlisnak tekinthetiink: ha el tudjuk
érni, hogy a szervezet és annak céljai részei legyenek a szervezeti tagok onmegvalositasanak — példaul
ha a szervezet sikerességétdl varjak sajat lehetdségeik megvalositasat és képességeik kiteljesitését. Ez
olyan erds belsd késztetést jelent, amely mindennél erdsebben sarkall a jo teljesitményre: az
onmegvaldsitdé ember a legnagyobb daldozatokra is kész vagyai elérése érdekében. Napjaink
sikerszervezetei az onmegvalositd emberre épitenek, €s ennek révén az atlagos emberekbdl atlag feletti
teljesitményeket képesek kihozni, €lve azzal a pozitiv pszichologiai energiaval, mely sikerekre vagyik,
¢s a sikert magéanak szeretné tulajdonitani. Kiemeli ugyanakkor:

“(...) az 6nmegvaldsitasra torekvoket — az ontorvényl, belsé iranytiiket kovetd ,,nehéz” embereket — egyben
a legnehezebb is vezetni: nagyobb beleszolast, ondllosagot kovetelnek maguknak, és nehezen tlrik a
kotottségeket, szabalyokat.” (Bakacsi, 2010:68)

" Jan Carlzon a két kéfaragd példajan keresztiil mutatta be, mit is jelent valéjaban, ha egy munkavallalo ismeri a szervezet
céljait.
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A véltozas
elodazhatatlansaganak
észlelése

A valtozast iranyito csapat
létrehozasa

Uj jov6kép és stratégia
kialakitasa

Uj jbv6kép és stratégia
kommunikalasa

Az alkalmazottak
5. lépés kompetenciaval vald
felruhazasa a cselekvéshez

6. lépés Gyors gy6ézelmek kivivasa

Az eredmény megszilarditasa

7.1
e és tovabbi valtozasok elérése

Uj megoldasok
8. lépés meggyokereztetése a
vallalati kultiraban

9. abra: A valtoztatasok lépéssora (Szeles-Nyarady, 2005/11:44)
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A hatékonysagnoveld funkcio kiilonleges szerepet kap a valtozas-menedzsmenten beliil is. Valtozasra
akkor van szlikség, ha a szervezet stabil allapotaban elégedetlenség mutatkozik. A valtozasok
menedzselése szempontjabol fontos a valtoztatdsi terv. A dokumentum kitér az elvégzendd
tevékenységre, a sziikséges erdforrasokra, koltségekre, a sziikséges visszacsatolasra €s az iitemezésre.
A valtozas lehet gyors, fokozatos és kisérleti. A valtozas ellen irdnyuld erdk kozott kiemelendd az
emberi természet, a hamis optimizmus, a rossz teljesitményrendszer, az elbizakodottsag. Minden
valtozas mint stratégiai folyamat, értékeléssel kell, hogy zaruljon (lasd: 9. ébra). (Szeles-Nyarady,
2005/11:42-44)

IV.5. A vallalati kultara fogalma és jelentdsége

A kultura az emberiség altal 1étrehozott anyagi és szellemi értékek Osszessége, a muvelddésnek
valamely teriilete, illetve valamely népnél, valamely korszakban vald6 megnyilvanulasa. Ha a kulturat a
civilizacidval allitjuk parhuzamba, a szellemi javak és a muveltség 0sszességérol beszéliink ide nem
értve a technikai fejlettséget. A kulturalis antropoldgia meghatdrozasa szerint a kultira egy adott
tarsadalom mindazon ismereteinek Osszessége, amelyek az emberi kozdsség Osszetartozasat ¢€s
fennmaradésat biztositjdk. A kultira alapjan tudunk eligazodni abban, hogy mik a fontos értékek és
normak az életben. Mar Edward Burnett Tylor (1832-1917) antropologus munkassaga ramutatott, hogy
a kultura olyan Osszetett egész, ami magéaba foglalja a tudast, a vélekedést, a miivészeteket, a
moral(oka)t, a jogot €s a szokast, valamint minden olyan emberi képességet és habitust, amit az ember
a tarsadalom tagjaként a szocializacioja sordn sajatit el.

A koznyelvben gyakran eléforduld szofordulat a kulturdlis 6rokség. Sziik értelmezése (épitészeti,
régészeti €és miivészeti emlékek Osszessége) legitim elnevezés, am tdgabb értelemben a kifejezés
problémas. A tarsadalom ugyanis a kultlira egészét hajlamos kulturéalis 6rokségként meghatarozni. Ez a
kultirat etimologiai értelemben egy olyan korbe utalja, amely szerint mindazt, amit az emberiség altal
létrehozott anyagi ¢és szellemi értékek Osszességeként tartunk szamon, az anyagi javakhoz
hasonloan,”alanyi jogon” 6rokliink, vagyis akkor is a mienk lesz, ha azért semmit sem tesziink. Ez
azonban nincs igy.

Erdemes felidézni Horanyi Ozséb kommunikaciokutatd participacios elméletét, amely szerint a
kommunikécié nem mas, mint problémamegoldas. A probléma egy, a jelen allapot és egy elérni kivant
allapot kozotti eltérés (diszkrepancia). Ezen eltérés megsziintetéséhez az embernek felkésziiltségekre
van sziiksége, amelybdl kétféle all a rendelkezésére: belsd és kiilsd. Elébbiek biologiailag rogzitett
kodok: a belsé felkésziiltségek olyan képességek, amelyek az evolicid soran beleirodtak a fajok
genetika alloméanyaba. Reflexeink tobbsége példaul ilyen felkésziiltség: amikor a napba néziink, a
pupillank akaratlanul 6sszehizodik, ezzel védve meg a szemiinket a karos sugarzastol. Ilyen belsé
felkésziltségek a feltétlen reflexek, amely egy 6roklott magatartdsforma (tehat zart genetikai programon
alapul és melldzi az élet soran az empiriat, a tapasztalatszerzést). A feltétlen reflex neki megfeleld
(adekvat) ingerre automatikusan bekovetkezd valaszreakcid. A kulcsinger, azaz az adott 6roklott
magatartasformat mindig kivaltd specifikus inger hatisara alakul ki. Az adott kulcsingerre mindig

36



ugyanolyan méddon bekovetkezd valaszreakciot ad. Nem hat rd semmilyen tanult magatartasforma.
Vannak tovabba olyan reakcidk, amelyek a tudatossag nagyon alacsony fokan allnak. Horanyi allitasa
szerint az evolucio soran a belsd felkésziiltségek 6nmagukban nem lettek volna elegenddek ahhoz, hogy
az emberi faj az egyedfejlédés soran a legkiemelkeddbb helyet szerezze meg maganak. Ehhez kiilso
felkésziiltségekre is sziikség volt. A kiils6 felkésziiltségek tanult viselkedésformak: sziiletéskor nem
rendelkeziink veliik, az egyedfejlédés és a szocializdcid soran keriilnek a birtokunkba. Annak a
problémanak a megoldasara pl., hogy az ember fazik, tucatnyi lehetdség kinalkozik: feldltdzhetiink,
tiizet gyujthatunk, behuzodhatunk egy melegebb zugba, de mindegyik tanult, nem pedig 6roklott
képességeket, tudast, ismeretet feltételez. Ezekhez a kiilsé felkésziiltségekhez pedig az ember
nagyobbrészt a kommunikaci6é (tanulés), ill. tapasztalds (empiria) utjan juthat hozza. Ebben az
Osszefliggésben tehat a kultura nem anyagi 6sszetevoi (a torténelem, irodalom, miivészet, az ember altal
létrehozott szellemi értékek) nem 6rokolhetdk bioldgiai értelemben, hanem minden egyes generacionak
tanulds Utjan Gjra és ujra magaéva kell tennie, el kell sajatitania. (Epp ezért sériilékenyebbek a kultira
anyagi 0sszetevoi: a szerszamok, gépek, lizemek konnyen megsériilhetnek, elpusztulhatnak.) (Horanyi,
20006)

A szervezetelmélet szerint a véllalati kultira a szervezetbe bedgyazodott hitek és meggy6zddések
Osszessége, keretbe foglalja, milyen modon szervezzilk meg a munkat, hogyan jutalmazunk, hogyan
iranyitunk, milyen tervezést valositunk meg stb. A vallalati kultira része a kdzosen elfogadott értékek,
eljarasok, mintdk, viselkedés. Olyan alapmeggydzddések, viselkedési normak, szokasok, szabalyok,
legendak, ritusok, melyek a szervezet miikodésének kereteit meghatarozzak. (Handy-t és Kono-t idézi
Barakonyi-Lorange, 1993:293,298) Az er6s vallalati kultuara jellemzdje, hogy egyértelmii
értékfogalmakat hasznal, sikerérzetet sugaroz, hossza tavu célkitlizései vannak és azonossagtudattal
rendelkezik. A szervezetben megfigyelhetd stabil viselkedésformakat alapvetden a szervezet struktiraja
és kultaraja hatarozza meg. (Tosi, 1986:52)

Ahogy arra az imént mar utaltunk, a kultura elemei az emberi érintkezéssel, a kommunikacidval
terjednek. Szeles és Nyaradyné a vallalati kultara hét elemére hivja fel a figyelmet. Ezek sorrendben:

1. értékek, melyeket a tagok elfogadnak és kovetnek;

2. az informacio-gyljtéssel és -feldolgozassal kapcsolatos felfogas;

3. azelgondolésok, célok, otletek, utasitasok 1étrehozasanak és kozreadasanak modja;
4. az otletek, elgondolasok értekelésének a formai, a kockazatvallalas foka és maodja;
5. avezetdk és beosztottak kozotti kooperacio alakulésa;

6. avallalathoz val¢ lojalitds mértéke;

7. amotivacio kialakulasa.

Ahogy az emberi kultura sem egyik naprol a masikra alakul ki, ugy vallalati kultaraja is csak hosszabb
ideje miikddo szervezetnek lehet. Kialakulasdnak négy fazisa van. A szervezet létrejottekor még csupan
a vezetd hatalma biztositja, hogy mindenki elfogadja a nézeteket. Ha az alapfeltevések igazolddnak,
ezek a tovabbi cselekedeteknél hivatkozasi alapként szolgalhatnak. Az eredmények tartds realizal6déasa
esetén a szervezet az okozattal azonositja magat, mig végiil az értékek stabilizalodnak és a szervezet
magatartasat automatikusan iranyitjak. (Gagliardi-t idézi Bakacsi et al., 1991:65)
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A vezetdk egyébként nemcsak szandékosan alakitjak a szervezeti kultarat. A vallalati kultira termelderd
lehet, ha az egyén szamara elfogadhatd, ez lehet a bels6 harmoénia forrasa is. Hatékony eszkoze a
szervezeten beliili magatartas irdnyitasanak. A vallalati kultara olyan szubkultardkbol all, mint pl. a
beszerzési, pénziigyi, kutatdsi és fejlesztési, marketing-, innovacios, termelési, szocidlis kultara. A
legfontosabb ugyanakkor a menedzsmentkultura, ez 1ényegében a ,,haz szelleme”. Erdemes ugyanakkor
azt is szem el6tt tartani, hogy a vallalat alkalmazottai tehetik a legtobbet a vallalatrol kialakult imazs
formalasaért, az 6 koriikben kialakult véleménynek ugyanis abszolut hitele van.
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V. Arculat, image, hirnév Osszefiiggései

Az arculat (angolul corporate identity [CI], vagyis vallalati identitds) a latin identitas szobdl ered,
jelentése: idem=azonos; entitas=1ét. A CI egységes rendszerként értelmezendd, tobb képmas (marka-,
vallalati-, vezetd-, termékimage) egylittes alakitasat jelenti. Tudatos, tervszerii koordinacid, melynek
tartalma az idoben valtozik, azaz dinamikus kategoria, folyamatosan modernizalni kell. A szervezet
arculatanak a formaloja a PR. Per definitionem az arculat a szervezeten beliili olyan stratégia irdnyitasat
¢és ennek megfeleld cselekvési programot, olyan intézkedések és tevékenységek Osszességét jelenti,
amelyek 0sszehangolva a szervezet részlegeinek és csoportjainak tevékenységét a szervezet belsé és
kiilsé értékelésének, mindsitésének sikeres €s pozitiv, tervszerii alakitdsat, tudatos épitését célozza.
Masként: az arculat a vallalat mindennemii imdzs-mindsitd tevékenysége. Uwe Goettsche ebbdl az
alabbi kovetkeztetést vonja le: A CI mint szerkezet tudatos, egységes vallalat-azonossag, mely
sajatsagos, 0sszetéveszthetetlen jegyeket mutat fel, és amely mint egész tobb, mint részeinek osszege. A
CI mint stratégia hosszu tavra tervezett, koordindlt és integralt kommunikaciés munka, melynek a
vallalat Osszes tevékenysége ala van rendelve. A CI mint folyamat vélemény- és hangulatalakitas, mely
a vallalaton beliil és kiviil folyamatosan zajlik, és a megfogalmazott célok megvaldsitasanak irdnyaba
hat. Végiil, a CI mint eredmény az a kép, melyet a vallalat 6nmagarol kialakit, amellyel a munkatarsak
azonosulnak. (Goettsche, 1982:35)

V.1. Az arculat tartalmi elemei

Az arculat sziikebb értelmezés szerint csupan a dizdjnnal azonos (CD - corporate design), tagabb
értelmezése szerint azonban komplex gondolkoddsmdd és rendszer, ahol a tartalom és forma
viszonyaban a tartalomé a meghatarozé szerep. A vallalat onazonossaga hosszitavon a befogaddban a
megbizhatosag, allandosag, folytonossag, benyomasat kelti. A vallalat lizenete elfogadast nyer, hatasos,
hiteles lesz. Az eredmény pedig olyan erkdlcsi tOke, mely mint befektetés az iizleti életben kamatozik
(bizalom, jo hirnév, goodwill). Az arculat Iényegében tehat nem mas, mint egy puzzle, ami akkor lesz a
legtokéletesebb, ha minden darabja a megfeleld helyen van. Egy masik metaforaval élve az arculat az
iizleti siker szoftvere.

De mit is értiink az arculat tartalmi elemei alatt? Sz. L. Rubinstein szerint elsésorban a szervezet
»egyeéniségét”, , személyiségét”, vagyis mindazon tudatos hatotényezdket, melyek meghatarozzak a
szervezet ¢s kornyezetének viszonyat: ilyen a vallalat tipusa, alaptevékenységének jellege, szervezeti
struktardja, piaci pozicidja, céljai, irdnyitasi €s tevékenységrendszerei, iizleti stilusa, kiils6, belsd
magatartisa, légkore stb.'> Az arculat tartalmi tényezdje tehat minden olyan aktivitas és jellemzd, mely
a vallalatot egyedi személyiség-teremtd jegyekkel ruhazza fel. Minden ember egyedi: el6fordulhat ugyan
két ember kozott kiilsd hasonldsdg, am egyediségiink a személyiségbdl ered, ez pedig szoros
Osszefiiggésben van a viselkedésiinkkel. Nincs ez mésként a szervezetek esetében sem, hiszen - amint

12 Forras: Esztétikai Kislexikon, Kossuth Kiadé, Budapest, 1979, 135. oldal

39



arra mas korabban utaltunk - a magatartast nemcsak a szervezetet alkotd egyének vonatkozésaban, de a
szervezet mint 6nallo entitds vonatkozasaban is értelmezhetjiik. igy pedig maga szervezet is
rendelkezhet unikalis, egyedi személyiségjegyekkel, amelyek mas szervezetektdl megkiilonboztethetdve
teszik.

Az arculat tartalmi elemei kapcsan direkt ¢és indirekt hatdtényezokrdl szokas beszélni. A direkt
arculattényezok a koznapi érintkezés szintjén is kdnnyen, egyértelmiien tapasztalhatok: ilyen a vallalat
alaptevékenysége, profilja, a termékek, szolgaltatasok (kimend teljesitmény). Ezek nyilvanvaldak és
,»lathatok” minden ember szdmadra, aki a vallalattal kapcsolatba keriil. A direkt arculattényezok tehat
kozvetleniil szolgaljak vagy eredményezik a vallalat arculatat, identitasat. A szervezet arculatanak mas
tényezoi ezzel ellentétben kdzvetetten szolgaljak a vallalati személyiség megformaléasat. Ezek az indirekt
arculattényezok, igy pl.: a vallalati struktura €s kultura, a vallalat filozofidja, misszidja és vizioja, a
vallalati stratégia, a vallalati azonossag (6nimage) és stilus. (Szeles-Nyarady, 2005/1:277) Wally Olins
szerint az Un. vallalatidentitasi program lényege, hogy a vallalatnak mindenben, amit csinal, amit
birtokol, amit eléallit, tisztan kell vetitenie, hogy ki is 6 valdjaban, és mik a céljai. (Olins, 1984:35)

Az egyik legfontosabb tartalmi arculati elem a cégfilozofia. Ha arra akarod kérni az embereket, hogy
kozosen dolgozzanak globdlis célokért, fel kell rajzolni szdmukra az elérni kivant jovOképet és
egységesiteni kell a tetteket vezérld filozofiat. (Salamonné, 1996a:121) A cégfilozofia az a kiérlelt és
egyértelmiien megfogalmazott gondolatisag, mely — mint a vezérléelvek rendszere — athatja a vallalat
valamennyi cselekedetét, aktivitasat. Egyfajta operacids rendszer, egy szoftver, amely nélkiil a hardver
(a vallalat szerkezete) mikddésképtelenné valna. Ez az eszmerendszer athatja a szervezet elképzeléseit
onmagarol mint gazdalkodé szervezetrdl, kollektivarol, termel6rdl, szolgéltatorol, piaci szereplordl,
versenytarsrol, munkaadorol stb. A filozéfia kidolgozasanak mélysége szervezetenként eltéro lehet, de
minden esetben valaszt ad arra a kérdésre, hogy hogyan gondolkodik a cég sajat kdrnyezetérdl, az 6t
koriilvevd vilagrol, trendekrdl, viszonyokrol, a versenyrdl stb. A cégfilozéfia ugyanakkor elveket is
tartalmaz, mint erny6fogalom dathatja a misszidé és a vizio/jovokép kategoridkat is. Miitkddésének
lényege, hogy ha mindenki egy iranyban cselekszik (tonicus hatés elve), a cég image-e is pozitiv irdnyba
mozdul el. Ezéltal minden kdrnyezeti szegmens azonos képet kap a szervezetrdl. (Szeles-Nyarady,
2005/1:281)

Tovébbi tartalmi elemek a misszid €s a vizio. A misszid az kiildetés, amelyet a vallalat a jovOben be akar
tolteni, a szervezet létezésének céljat korvonalazza. A vizidval szemben rendszerint érzelmi toltés is
kapcsolodik hozza: a vallalat nyilatkozata arrdl, mi a 1étezésének indoka, mire torekszik, kiket és hogyan
kivan szolgalni és mit tekint megkiilonboztetd jellemvonasnak. A vallalat altal kitlizott ut elejét
jelképezi. A vizié ehhez képest egy jovokeép: a kivéanatos jovO altaldnos értékekbdl épitkezd, nyitott, a
jelennel gyakran éles konfliktusban 1évé megfogalmazasa. Az ut vége; kiilsé, kornyezeti nézdpontt,
fogalmazaséaban kiilsé aspektusokat preferal, a vallalat altal felvazolt, kivant jovObeni allapotot rogziti
és nem, vagy csak ritkdn kapcsolodik hozzéd érzelmi toltés. A szervezet eszmeiségét megfogalmazo
stratégidk ritkan sterilek, kozottiik gyakran van atfedés. (Salamonné, 1996b:145)

egyénisége, a szervezet erkolesi €s kulturalis értékei, valamint miikodési stratégiai alkotjak. Amennyiben
a tartalmi €s a formai oldal elkiiloniil, azaz fliggetlen egymastol, arculati disszonancia keletkezik. Ha az
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arculat tartalmi és formai elemei egységet képeznek, megerdsitik egymast, sikeres vallalati identitasrol
beszélhetiink.

Az arculat mindsiti a vallalatot. A vallalkozdsok mindsitése, ugyanugy, mint a személyeké, a viselkedés
(magatartés) €s a megjelenés (kiils6) alapjan torténik. Az érdekgazdak hajlamosabbak az elsd benyomas
alapjan itélni. (A pszicholdgiabol régota ismert jelenség, hogy két egymasnak ismeretlen ember az elsé
talalkozasukkor alig néhany masodperc alatt intuitiv dontik el, rokonszenves vagy ellenszenves nekik az
illetd.) Arculatunkkal bizalmat ébreszthetiink, ami a tovabbi iizletmenet szempontjabol elengedhetetlen
feltétel lehet. Az arculatnak kiemelt jelentdsége van a szolgéltatds mindségének kézzelfoghatdva
tételében. A szolgaltatds ugyanis nem targyiasul, elézetesen nem probalhatd ki. Eppen ezért a
szolgaltatas helyszine, az alkalmazott anyagok, a szolgaltatast nyujtdo személyek €s természetesen a
vallalkozas vizualis szimbolumai, azaz formai arculatelemei is segitik a fogyasztot a dontésben.

Az arculat a vallalkozas vezet6i és dolgozoi szamara is ad irdnymutatast. A jol megszerkesztett és
tartalmaban  pontos  arculati  kézikonyv ~az  alkalmazottak  szamdara  kommunikacids
szabalygyljteményként, elvarasként is szolgal, amelyet a mindennapi munkéjuk soran alkalmazni kell.
Kiemelt jelentdsége van a vallalati arculatnak, ha a vallalkozas terméke kdnnyen helyettesithetd, nehéz
értekelni a termék tulajdonsédgait vagy a szervezet eredményeit, nincsen mas tdmpont (a vallalat nem
vagy ritkan reklamoz, igy szinte ez az egyetlen kommunikacids eszkoz, amely alapjan a vallalkozést
azonositani lehet), a termék megvasarldsa nagy kockazattal jar, vagy a terméket allanddan fejlesztik.
Felmeriil a kérdés, hogy miért fontos arculati kézikonyvet késziteni? Taldn mar az eddigiekbdl is
kidertilt, hogy a vallalkozas arculati elemeit célszerli egységes rendszerbe szerkeszteni, hogy azt azutan
mint etalont hasznalni lehessen. (Konyané, 2008:5) A vallalat arculatat rogzité dokumentumot arculati
kézikonyvnek (corporate identity manual - CIM) nevezziik. Az arculati kézikdnyvek legtobbszor csupan
a formai elemeket tartalmazzdk, szokas ezt “kisarculatnak™ is nevezni. Ugyanakkor egyre tobb az olyan
kézikonyv, amely a legfontosabb tartalmi elemeket is tartalmazza (filozofia, kiildetésnyilatkozat,
véllalati alapértékek). (Carter, 1978:3) Lényegében olyan utmutatd, mely eldirdsainak betartasa
kotelez6, valamennyi kommunikacios tevékenységre érvényes és mindenkor elérhetd a vallalat
kommunikatorai szdmara. Tematikai struktraja legtobbszor igy néz ki:

- azonositok, embléma, logd, szinek stb.;

- levelezési anyagok, névjegy, levélpapir, boriték, szamla, meghivokartya stb.;

- kereskedelmi informacidohordozok, prospektus, szordlap, matrica stb.;

- specialis informacidhordozok, munkaruha, bemutatoterem, kereskedelmi egységek, kiallitasi
stand stb.;

- indirekt informéciohordozok, szallitoeszkozok, telephely stb. (Szeles-Nyarady, 2005/1:295-
299)
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V.2. Az arculat formai elemei

Formai elemek alatt a szervezet vizualisan azonosithato, azt méasoktol fizikailag megkiilonboztetd egyedi
fellépést, megjelenést és latvanyt biztositd tényezdoket értjiik. A vizualis identitast a nevek, szimbolumok,
logdk, szinek és atmeneti ritusok fejezik ki. Ezt arra hasznaljuk, hogy magunkat (mint szervezet)
masoktdl megkiilonboztessiik. Hasonldéan a vallasi vagy nemzeti szimbdélumokhoz kollektiv
hovatartozast és a céltudatossag érzését, lojalitas erdsitését érhetjiik el rajtuk keresztiil. (Olins, 1989:7-
9) A vizualis identitds tényez6i lehetnek:

- avallalat emblémaja (cég- és termekvédjegy);

- avallalat logotipigja;

- avallalat szinvilaga;

- avallalat tipografiai rendszere;

- grafikai motivumrendszer;

- atermékek formai kialakitasa, csomagolas;

- aszlogen formai kialakitasa;

- zenel azonositok;

- a kommunikacié vizudlis stilusjegyei (fotd, film);

- egyéb azonositok (pl. kiallitas, installacio, épiiletek).

Ezek koziil a legfontosabb az embléma, logérendszer és a szinvilag. A design-rendszer megjeleniti a
szervezet jellegét, profiljat, ill. azt, hogy mit csindl, utal a szervezet kiildetésére és alapvetd céljaira,
megkiilonbozteti versenytarsaitol, kozvetiti a vallalati struktira logikajat azzal, hogy egyik elemet
hangsulyozottabban szerepelteti, mint a masikat. Kommunikalja a véaltozast, fejlddést, kdzvetit bonyolult
fogalmakat, gy, mint értékek, erd, dinamizmus, kdrnyezethez vald viszony stb. Szeles és Nyaradyné
felhivjak a figyelmet ra, hogy a design fontos, hiszen az agyunk altal feldolgozott informéciok tobb mint
80%-a a szemiinkon keresztiil jut el a tudatunkig, de pusztan a design, a kiilcsin 6nmagaban semmi esetre
sem azonos az arculattal. (Szeles-Nyarady: 2005/1:279)

Gertrud Achterholt kitér az arculat alakitasdval kapcsolatos vallalati tevékenység fejlodési korszakaira.
Az els6 korszakban a vallalat tulajdonosanak, vezetdjének személyisége hatdrozta meg a szervezet
identitasat. A cég filozofiaja és kommunikacios stilusa nagyban megfelelt a vezetd identitasanak, ennek
érvényesiilését a vallalaton beliili erds, autokrata iranyitassal biztositottdk. Ennek kdszonhetden szilard
vallalati identitasok jottek 1étre, veszélye azonban a szervezet boviilésével egyre inkabb fennallt, ennek
kovetkeztében ugyanis a vezetd (alapitd) mindinkabb személytelenné valt alkalmazottai szamara (pl.:
IKEA). A masodik korszakban a gyartd és a marka egymads szinoniméjava valtak. Egy vallalatnak egy
markéja volt, két marka mar két céget jelentett, a vallalati identitast a marka teremtette meg. A koncepciod
alapja a marka vildgos iizenete, ami konnyen azonosithatova tette a vallalatot a kozonség szamara. Ezt
az elvet kovette tobbek kozott a Pepsi, a Nivea, a Ford és a Maggi vallalata is. Ezt kovette a harmadik
korszak, a design korszaka. Ebben a vallalat azonossdga a formatervezésen keresztiil valosult meg,
miutan a cégek felfedezték a jo design attitidformalo szerepét. Europaban az 6tvenes évektdl terjedt el
nagy szamban az arculatépités eme gyakorlata. A korszak jellemzdje, hogy a kiilonb6z6 cégek termékeik
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markéans vizualis megjelenésén keresztiil igyekezték megdrizni vallalatuk egységes identitasat. Az
“erny0” identitds korszakdban, a hatvanas években a vallalatok a kiilonb6z0 tarsadalomkutatasi
eredmények fényében rajonnek, hogy a fogyasztok dontését az a képmas is befolyasolja, melyet
kialakitanak magukban a szervezetr6l. Azt is felismerik, hogy ezek a képmdasok kiilonbozd
informaciokkal befolyasolhatok, igy a cégek sorra inditanak image-kampanyokat a kivant markaképek
kialakitasara. Ebben az iddszakban a design mar nem csupan esztétikai funkciot tolt be, de
marketingeszk6zz¢ is valik. Késobb, a hetvenes években a vallalatok felmérik, hogy a fogyasztokban a
cégrol kialakult képet fedésbe kell hozni a vallalat konkrét oOnképével. Itt kezdddik el az
arculatelméletben a stratégiai gondolkodas korszaka. A szervezetet innentdl kezdve nem kiilon
részlegekre bontva vizsgaltdk, hanem egészként fejlesztették. Ezt a stratégiai koncepcidt elsdként a
Nivea, a BMV és az IBM alkalmazta. fgy jutottunk el a kilencvenes évekig, amikor is megjelenik a
hirnév fogalma, mely a cég, termék, marka és vezetd kornyezete altali pozitiv megitélését jelenti. A
kiilonféle vallalatok vezetdi felismerik az image iddigényes épitésének fontossagat mint a szervezet
sikerességének kulcsat. Az arculat felértékelddik és egyre nagyobb t6két forditanak a fejlesztésére,
illetve az arculatot magat is tOkeként kezelik, kiszélesedik az arculattal kapcsolatos stratégiai
gondolkodas. (Achterholt, 1988:25-29)

V.3. Image (képmads, imazs)

A PR lényegében a hirnévrdl szol, ,,gyokérzete”, legalapvetdbb ismeretanyaga pedig az image'® és az
image-re vonatkoz¢ - féként pszichologiai - ismeretek. Els6 emlitése XIV. Lajos korabol szarmazik, aki
a fennmarad dokumentumok szerint sokallta egy miialkotasért a honorariumot, hangstlyozva a modell
¢s annak imazsa — a miivész abrazolasa — kozotti eltérést. A PR szamara a legfontosabb kérdés, hogy
milyen Osszefiiggés van az image €és a magatartds kozott. Ennek a kérdésnek a tisztdzasara Kenneth
Boulding kodzgazdasz mar az otvenes évek elején részletes kutatdsi programot dolgozott ki. Ennek
eredményeképpen megallapitotta, hogy a magatartast alapvetéen az imagok hatarozzdk meg, igy a
kommunikacidé soran létrehozott tlizenet értelme nem mas, mint az imazsban létrehozott valtozas.
(Boulding-ot idézi Moss et al., 1997:202) Ebbdl az iddszakbdl szarmaznak az image legelsé definicio
is, amelyek még az akkori kor marketingszemléletli felfogasat tiikrozik. Gardner €s Levy értelmezéseben
az image a fogyasztoi érzések, elképzelések és magatartas markéaval kapcsolatos komplexuma. Az image
donté a legmegfeleldbbnek tlind termék kivalasztdsa €s a hiliség szempontjabol, tulajdonképpen
elképzelések és tulajdonsagok sokasagat sszesiti. (Gardner-Levy, 1955:33-39)

Az image kialakulasat befolyasold tényezdk kozott a szakirodalom a sajat elvarasokat emliti els6 helyen
(bizonyos dologgal szembeni kivansdgok), majd masok véleményét, végiil a személyes tapasztalatot,
azaz az empiridt az adott dologgal, személlyel kapcsolatban. Eszerint a megkozelités szerint az image
elképzelés vagy vélemény, amely az emberekben objektiv vagy szubjektiv benyomasok alapjan kialakul.
Az image az, amit az emberek gondolnak, éreznek, hisznek és érzékelnek egy cégrdl, termékrol,
személyrél. Az image fogalma tehat érzékelhetd jelenségek harom halmazabol 4ll: ezek (1.) a szavak,

'3 Image, imagé, imazs: jelentése képmas.
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(2.) a tettek és (3.) a fizikai jelenlét. Ezeken kiviil a kiilonboz6 tizenetek, szobeszéd, tapasztalat mind-
mind a megfigyel benyomasainak részévé valnak (Ferner-t idézi Szeles-Nyarady, 2005:237)

A képmasok létrejottének kiinduldpontja a targyi valosag: egy dolog, targy (pl. egy termék), egy személy
(pl. egy vallalatvezetd), vagy éppen egy vallalat. A targyi valosag modositja az emberek tudataban 1évo
kognitiv (a megismerésre vonatkozo) térképet, azaz sémat: bejegyzéseket hoz létre, vagy éppen modosit
rajta. A séma azutdn irdnyitja az egyén megismerését, észleld tevékenységét. A folyamat végén ujra
valogatunk a targyi valosag kozott. A koznyelvben leginkabb benyomasként szoktuk emlegetni, ami
nem mas, mint koédolt, szimbolikus informécionak a tudatunkban kifejtett hatasa.

OBJEKTUM
TARGY!I VALOSAG

SEMMA
KOGNITIV TEREKEP

MEGISMERES ESZLELS

TEVEKENYSEG

10. abra: A kognitiv képek létrejotte (Szeles-Nyarady, 2005/1:234)

Reinhold Berger volt az elsd, aki a képmasok létrejottét egy fiokos szekrényhez hasonlitotta. Szerinte
minden embernek a fejében sziiletésekor egy iires fiokos szekrény van: ahogy a megismerés és
tapasztalds utjan ismeretek szerziink a kornyezetiinkbdl, ugy keriilnek bele ezek az ismeretek a fiokokba.
Amikor egy 1) dologgal (objektum, targyi valosag) talalkozunk, tires fiokot cimkéziink fel neki. Amikor
pedig ezzel a dologgal kapcsolatban valtozik a tapasztalatunk, “atcimkézziik™ a fiokot és beletessziik a
megvaltozott képeket. Ez a folyamata rendkiviil lassu, 1ényegében életiink végéig folyamatosan tart, igy
az imazs olyan lassan valtozik, mint az emberi arc. (idézi Foldi, 1974:59)
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V.4. Az image fajtai

Az ember folyamatosan értékeli komplex kornyezetét és Onmagat is, ezért tobbféle image-rdl
beszélhetlink, amelyek Osszetett jelenségként értelmezenddk. A gazdasagi, tarsadalmi, politikai
realfolyamatok szempontjabol megkiilonboztetiink termék-, vagy szolgaltatdsimazst (product image),
marka- vagy védjegyimazst (brand image), vallalat-, vagy szervezeti imazst (corporate image) ¢és
személy-, szakember-, vagy vezetdimazst (personal image). A termék kétféle mdodon jelenhet meg:
konkrét termékegyedként, vagy egy termékfajta reprezentansaként. A termékimage (termékegyedként)
elvalaszthatatlan a markajatol, azaz a brand image-t6l (televizid csak ,,valamilyen” van). Ellenkezd
esetben, altalanossagban termékfajtat értlink alatta, fajtajanak arctalan reprezentansat. A termékimage —
termékfajtaja reprezentansaként — 1ényegében gylijtéfogalom: termékcsoportokat foglal magaban (pl.
tévékésziilékeket). A kedvezd termékimage-nek hasonléan kedvez6 vallalati és markaimage-ben kell
kifejezddnie, kozottiik allandd a kdlesonhatas. Ha a termékfajta képe valamilyen okbol kedvezotlen, a
gyartok kozos fellépéssel segithetnek a terméken, de egyes vallalatok 6nall6 akcidi is megoldhatjak a
termék problémait. A termékfajta image-ének fejlesztése gyakran 0j technologidk bevezetését, Uj
terjesztési modokat és egyéb valtoztatasokat igényel. (Szeles-Nyarady, 2005/1:244-245)

A markaimage — tartalmat tekintve — markaképet jelent, ez a termék objektivalodéasa. Tobbletet igér és
ad a terméknek, a vevd magasabb értékiinek becsiili altala. Ez mar nem termékkdr, ill. termékfajta,
hanem konkrét unikalis aru, melynek ,,neve”, személyisége van. A markaimage az a képmads, mely a
fogyasztok elképzelésében a markarol kialakul. Azon informaciok Osszessége, amely addig a markaval
kapcsolatosan 0sszegyiilt benniik. Ez szarmazhat tapasztalatbol, masoktol, csomagolasbol, reklambol
stb. (Foldi, 1977:194-195) David Victoroff szerint a markaképek vagyakkal, idedlokkal, tobbé-kevésbé
homalyos érzelmekkel megterhelt kollektiv képzetek. Ezek a vondsok a mitoszokkal rokonitjak. (idézi
Foldi, 1973:282)

Szeles és Nyaradyné a nemzetkozi szakirodalomban el@szeretettel alkalmazott “jéghegy-modellt”
hasznélja a marka dimenzidinak bemutatasara (11. abra). Eszerint a marka neve, logoja, kornyezete, a
réla szol6 reklamok, maga a markakép, a marka mogotti termékek és szolgaltatasok az un. kiilsé (lathato,
érzékelhetd) markatapasztalatok, mig a marka értéke (brand value), a terméket/szolgaltatast eldallitd
szervezet menedzsment altal ellendrzott strukturaja, lizletmenete, a bels6 kommunikacioja, a vallalat
igyfélkapcsolati gyakorlata €s HR-politikaja mind-mind a belsé (lathatatlan, felszin alatti)
markatapasztalatok kozé tartoznak. (Szeles-Nyarady, 2005/1:248)

A véllalatok is 6nall6 imazzsal rendelkeznek a fogyaszto tudatdban, minden ténykedésiik hatassal van a
kialakult képmasra. A szervezet image-ét meghatarozo tényezdok az alabbiak:

- vallalati/szervezeti filozofia;

- amiuszaki/tudomanyos fejlodés tudatositasa;

- vallalati/szervezeti kultura, struktura, stratégia;

- aszervezet tagjainak onbecsiilése;

- azonosulas a vallalattal/szervezettel;

~ avallalat stilusa;

- aszervezet kommunikacidja és altalanos miikodése;
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- aszervezet miikodésének eredménye, a termékek és a szolgaltatasok;
- aszervezet vizudlis azonositoi. (Szeles-Nyarady, 2005/1:249-254)

A vezetO szervezetét is mindsiti egy-egy szereplésével, megnyilatkozasaval. Gyakran a vezet imazsa
erésebb, mint a vallalaté (ez adott esetben veszélyes is lehet a cégre nézve). A vezetok személyes image-
e ¢és a vallalat hirneve kozotti 6sszefiiggés a mindennapi €letben jol , kitapinthat6”, ime néhany példa:
Lee lacocca és a Chrysler, Jan Carlzon és az SAS, Henry Ford és a Ford Miivek, Bill Gates ¢és a
Microsoft, Mark Zuckerberg és a Facebook, Steve Jobs és az Apple, sét, a kormanyokat is a
miniszterelndk nevével jeloljiik, igymint Orban-kormany, Trump-adminisztracio, Merkel-kormany stb.

embléma, ma”rliakép,_
kornyezet, termékek,
reklam szolgaltatasok

markaérték, mindség,
képzés, tréning, fogyasztoi kapcsolatok,
bels6 kommunikacié alkalmazottak motivacioja,
menedzsment altal CRM, tuddsmenedzsment,

ellendrzétt strukturak, HR-politika, technoldgia,
befektetdi kapcsolatok, innovaciomenedzsment
altalanos lizletmenet

11. abra: A marka jéghegy-modellje (Szeles-Nyarady, 2005/1:248)

Kialakulasmodjukat kovetve — mely a redlfolyamatok szerint kialakult image mindegyikére érvényes —
megkiilonboztetiink spontan és tudatosan kialakitott imagokat. A spontan keletkezett image eseti,
véletlenszerli, nem tudatos, célirdnyos tevékenység eredménye. Legtobbszor feliiletes altalanositas
kovetkezménye; csonka, hidnyos informacié hordozodja lehet, ezért legtobbszor kéros. Elére ki nem
szdmithat6 eldjelii vegyes benyomdsok 0sszessége, melyek nem a vallalati célok elérésének irdnyaba
hatnak. A tudatosan kialakitott image modszere az Un. ,,piacfiilke-telepités”. A piacot fiilkékre osztjuk,
az Ures piac kielégitetlen keresletre utal (in. réspiac). Az 01j image-et ,,lakatlan” helyre telepitjiik, nem
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pedig ,.tarsbérletbe”, ehhez piacelemzés, felmérés és kutatds sziikséges. Az image-€pités eszkoztara
tobbnyire megegyezik a marketing eszkoztaraval. Torténetisége szerint megkiilonboztetiink meglévo
(current) image-et, mely adott idopontban 1étez6, meglévo, formalddott tudati kép, kivanatos (wish)
image-et, mely a kivant képzetek Osszességét, a jovot, a valtozas iranyat és céljat jeloli. Iranyultsaga
szerint 1étezik onimage (self image), amely mindenkinek sajat magarol alkotott képe, viszonyitasi alap
(pl. mélto, vagy méltatlan hozzam, megengedhetem magamnak, vagy sem); tiikdr-image (mirror image),
amely képet ad a targyrol, szembesit a valosaggal, az adott targyrol, személyrél a koérnyezetében
kialakult képet jelenti. (Nyarady-Szeles, 2005/1:256-262)

Osszefoglalva: azt a rendszert, amely a szervezet mindennemii image-mindsité megnyilatkozasat,
minden 1étez0 aktivitasat 6sszegzi, arculatnak (identitasnak) nevezziik. Fontos, hogy nincsen image
,onmagaban”, hiszen arnyéka is csak valaminek lehet. Mivel az image folyamatosan valtozik, igy az
arculat sem dogmatikus, megkdoviilt, valtoztathatatlan rendszer, az arculattal kapcsolatban pedig tobb
image-fajta egylittesen, egységes rendszerként értelmezendd. Az imdzs az érdekgazdak fejében van, az
arculat a vallalatnal.

V.5. Mérési, elemzési technikak

De vajon lehet-e mémi az imazst? Es ha igen, hogyan? Nos, az image elemzéséhez tobbféle modszer is
alkalmazhatd, de a legjellemzdbb ezek kombindciodja. A strukturalt vagy kotetlen interju, a fokuszcsoport
mint kvalitativ modszer, de akar a strukturalt, standard kérd6iv mint kvantitativ metodika is alkalmas
lehet a képmasok elemzésére. A kérddivezés soran jellemzOen az imazselemeket mérik szemantikus
megkiilonboztetéssel vagy Likert-skalaval, a kapott adatokat azutdn tobbvaltozds statisztikai
elemzésekkel értekelik ki. A kvantitativ modszer eldnye, hogy az adatok konnyen kezelhetdek,
kodolhatoak és elemezhetdek, dsszehasonlithatdak és extrapolalhatd (megfeleld statisztikai modszerek
segitségével kivetithetok nagyobb populdcidra vonatkozodan). Jegyezziikk meg azonban, hogy mivel az
image-ek differencidlatlan alakzatok, a skalakérdések (akar egy-, akar tobbdimenzids) legtobbszor
tompitjak az eredményeket. A f6 cél, hogy eljussunk oda, amire a megkérdezett asszocial veliink
kapcsolatban. Ezeket az asszociacidkat kiilonbozé klaszterezési eljarasokkal analizaljuk. Az un. gap-
elemzgés feltarja, van-e kiilonbség a vallalat onimézsa és a kiilsé érdekgazdak fejében 1étrejott képmas
kozott, ez pedig lehetdséget teremt a vallalatnak arra, hogy tudatos cselekvési programmal e kiilonbséget
csOkkentse, ill. megsziintesse. A vizsgalatok nagy része az imazs természetét kutatja, azok egyes
Osszetevoit kapcsolja Ossze a képeket a tudatukban hordozok demografiai, tdrsadalmi vagy foldrajzi
jellemzdivel, illetve konkrét fogyasztoi piacon vizsgélja az imazs tartalmat.

Az iméazs kognitiv (gondolati/tudati) elemeinek vizsgalatara leggyakrabban hasznalt médszer a vizsgalt
személyek (érdekgazdak) véleményének, értékelésének megkérdezése a vallalat reprezentativ
jellegzetességeit illetden. Ennek mérésére lehet skdlakérdést alkalmazni (pl. Likert-skdlat vagy
szemantikus megkiilonboztetésii skalat), illetve félig strukturalt modszerként a nyitott kérdésekre adott
asszociaciokat vagy jelzotarsitasokat kategdoridkba szedve. A szemantikai megkiilonboztetés modszere
a pszicholoégia teriiletérdl szarmazik (Osgood, C. E. nevéhez kotddik), arra alkalmas, hogy megmutassa
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az imazs targyahoz tarsitott jellemzok, jelzok (és azok jelentéseinek) irdnyat €s intenzitasat, és ezzel nem
csupan a vallalat/vezetd/termék objektiv tulajdonsagai, hanem érzelmi jelentései is megfoghatoak.
Marketing és PR szempontbo6l a legfontosabb az imazs konativ (cselekvési, magatartasi) dimenziojanak
mérése. Ez a nyereségérdekelt vallalatok esetében a dontés maga a termék/szolgaltatas megvasarlasarol,
ill. az ajanlasi hajlandosag. A kvantitativ kutatasi eredmények adatainak kiértékeléséhez leird statisztikai
elemzések hasznalhatéak a megkérdezettek demografiai-tarsadalmi jellemzdinek bemutatdsara, a
motivacio, szokasok, attitlid, beallitottsag értékelésére, valamint az informacioforrasok eloszlasara.

A strukturdlatlan, kvalitativ vizsgalatok (fokuszcsoport, nyilt végii kérdések, asszociacios technika,
képi/vizualis elemzések, tartalomelemzés, diskurzuselemzés) jobban atfogjak az imazs teljeskortiségét.
Eldnytik, hogy csak a konkrét képmasra érvényes, a megkérdezettek tudataban 1étez6 képeket tarjak fel,
am hatranyuk, hogy az értelmezési keretiik szubjektivebb, nagyobb eséllyel hajlanak az elképzelések és
eloitéletek felé, tovabba az elérhetd adatoktol és a valaszadd képességeitdl, tudasatol is fiiggenek,
rdaadasul nem extrapolalhatok. A félig strukturalt vagy strukturalatlan kutatasi modszerek az imazs tobb
aspektusara kitérnek (nyitottabbak), ezaltal alkalmasnak latszanak a kozvetlen tapasztalatok (empiria)
révén kialakult drnyaltabb 6sszkép vizsgalatara. (Spiegler, 2011:76-79)

V.6. A hirnév fogalma

Ezek utan térjlink r4 a harmadik fogalom tisztdzdséara: a hirnévre. Charles Fombrun a hirnevet olyan
altalanos becslésként definialta, amelyet a vallalat 0sszetevdi eredményeznek. (Fombrun, 1996:37) A
hirnév tehat kiilonb6z6 emberek nézeteinek és benyomasainak kombinacioja. Bromley is hangsulyozza
a kiilonféle vélemények fontossagat, €s ugy hatirozza meg a hirnevet, mint egy személyrdl vagy
szervezetrdl elterjedt véleményeket. (Broomley, 2001:316-320) Mig egy termék hirnevét nagyrészt a
fogyasztoinak és vasarloinak a véleménye alakitja, addig egy véllalat esetében szamos embercsoport
benyomasan alapul, melyek koziil csak az egyik a termék/szolgaltatds fogyasztdi. Olyan altalanos
elképzelés, amelyet az érintettek egy cégrdl gondolnak, tovabba az a tapasztalat, hogy egy vallalat
teljesitménye, cselekedetei mennyire tudnak taldlkozni a érdekgazdai elvéarasaival. Masként: ha
értekvallalasaink megfelelnek az érdekgazdak (érintettek) elvarasainak. Ezt legfOképpen a tapasztalat
befolyésolja, vagyis, hogy az érdekgazda mit tapasztal meg sajat maga a szervezettel kapcsolatban.

Az egyes tudomanyagak eltérd modon hatarozzak meg a hirnevet. A kdzgazdasdgtan szerint azon
jellemvonasok ¢és szignalok Osszessége, amelyek elérevetitik a cég varhatd viselkedését adott
helyzetben. Szamviteli és stratégiai értelemben a reputacidé az immateridlis vagyoni elemek egyike,
amely a versenytarsak szdmara nehezen, vagy egyaltalan nem madsolhato, igy relativ versenyeldnyt
biztosit a vallalat szdmara. A marketing szerint a hirnév azokat az asszocidciokat irja le, amelyek
kialakulnak az egyes személyekben a vallalat nevének emlitésekor. Kommunikacidelméleti nézépontbol
a reputacio azon jellemvonasok 0sszessége, melyek a vallalat érintettjeivel fenntartott kapcsolatokbol
alakul ki. Szervezetelméleti értelemben a vallalat kognitiv reprezentacidja, ami abbdl adodik, ahogyan
az érdekgazdak a vallalat tevékenységét és magatartasat értelmezik. Végiil a szociologia szerint a hirnév
olyan tarsadalmi konstrukcio, ami a vallalatnak az érintettekkel kialakitott kapcsolataibol szarmazik.
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A hirnév alapjat a vallalat magatartasa, tizletpolitikai gyakorlata €s a szervezet érdekei, céljai hatarozzak
meg. A szervezet érdekei végsO soron a magatartdson keresztiil jutnak el az érdekgazdakig. A célok,
érdekek megjelentetéséhez pedig a magatartasban elkotelezettségre és folyamatos kontrollra van
sziikség. A szervezetek vagyonat az emberek (munkavallalok, dolgozok), a téke (fizikai vagyon) és a
hirnév képzik; ez utobbit a legnehezebb visszaszerezni, ha elveszitjiik. Egy Warren Buffett-nek'*
tulajdonitott mondas szerint htisz év kell a hirnév felépitéséhez és 6t perc a lerombolésahoz. Fogalmat
tekintve lehet pozitiv és negativ, am legtobbszor a pozitiv tartalommal azonositjuk, mert ha valami vagy
valaki rossz hirli, akkor hirhedtnek mondjuk. Osszetevdi kozott a hitelességet, szavahihetdséget,
megbizhatosagot és felelosségteljességet emlitjiik.

Szeles Péter és Nyarady Gaborné szerint a hirnévbe beleértjiilk a kdzismertséget, kdzvélekedést és a
koztiszteletet. A kozismertség a hirnév alapvetd feltétele. Tény, hogy a média, a széleskorti publicitas
ismertté tud tenni barkit, ez azonban kevés a hirnévhez. Kézmegbecsiilésre is sziikség van hozza: a
,hiresség” mellett becsiilniink is kell a fogalom alanyat. Ha ez igy van, pozitiv tartalom kapcsolodik az
ismertséghez (lasd: olimpikonok). Végiil pedig nélkiilozhetetlen a hirnévhez, hogy mit gondol és mit
hisz a kdrnyezet a hirnév alanyardl (kozvélekedés). Pozitiv értelemben tehat hires az, akit ismeriink,
becsiiliink €s szeretiink (vonzonak talaljuk). Mi kell ahhoz, hogy elérjiik? A kozismertséghez sok-sok
szereplés sziikséges, a kozmegbecsiilés kivivasanal tetteink és tevékenységeink szamitanak, vagyis
olyan cselekedetek és teljesitmény, melyet kdrnyezetiink elismer, a kdzvélekedéshez az image pozitiv
tartalmu épitése sziikséges. (Szeles-Nyarady, 2005/1:210-213)

A PR-tevékenység és a szervezet hirneve kozott tehat szoros Osszefliggés van, ez megmutatkozik a
vallalatok pénziigyi eredményeiben is. A vezetd vallalatok tobb mint kétszer annyit kdltenek PR-
tevékenységre, mint versenytarsaik. A pozitiv hirnév felépitéséhez id6 kell, és nagyon kell rd vigyazni.
A bolcs vallalatvezetd ezt tekinti legfontosabb feladatanak: munkdajanak lényege a vallalat hirnevérdl
valé gondoskodas, barmit is igényeljen az. A gépek amortizalodnak, elavulnak, a munkaerd-allomany
cserélddik, de a hirnév hosszl tdvon hat és erds, képes ativelni nehéz idészakokat is.

A hirmmév ma mar a legértékesebb vagyontargy (aktivum), egyre ndvekvd szerepet jatszik a
termékeladasokban és hosszu tdvon hat az értékpapirok teljesitményére. A hirnév immaterialis (nem
anyagi természetii, szellemi, eszmei) vagyon. A PR tehat a hirnévrdl sz6l, ami annak az eredménye, amit
mondunk, tesziink, ¢s amit masok mondanak rélad. Az arculat, imazs és hirnév fogalmak 6sszefiiggését
a legszemléletesebben egy pecsétet tartd kézzel illusztralhatjuk. A kéz a PR-tevékenység, ami
folyamatosan dolgozik a vallalattal szembeni bizalom €pitésén és fenntartdsan. A pecsét maga az arculat:
egy olyan komplex rendszer, ami a vallalat 6ssze imazs-mindsitd tevékenységét magaban foglalja.
Tudatos, tervszerii koordinacio a vallalatrol kialakitand6 képmas alakitasa érdekében. Végiil a lenyomat
az érintettekben létrehozott képmas, a vallalatrdl kialakult benyomasok. Mig utdbbi az érdekgazdak
fejében van, az arculat rendszere a vallalaton beliil mtikodik.

4 Amerikai befektetd és iizletember, a vilag valaha volt egyik legnagyobb jotékonysagi adoméanyozéja. A Forbes magazin
2008-as listajan 6 volt a vilag leggazdagabb embere, a mexikoi Carlos Slim és a Microsoft alapitoja, Bill Gates eldtt.
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12. abra: PR, arculat, image dsszefiiggése (Szeles-Nyarady, 2005/1:264)

Amennyiben egységes, erds arculatot sikeriil kialakitanunk, az egységes ¢és erés imagot fog
eredményezni az érdekgazdak fejében. Jol miikodd pecsét - akarhanyszor nyomjuk is le a papirra -
mindig nagyon hasonlé lenyomatot fog eredményezni. A pozitiv hirnév feltétele a minél egységesebb,
pozitiv tartalommal megtoltott iméazs. Az imazs a céggel kapcsolatos hiedelmek Osszessége €s a cég
egyéni értékelése, kozvetleniil a céghez magahoz, és nem annak tetteihez kapcsolddik. A hirnév ezzel
szemben a vallalat tetteihez és magatartdsdhoz kapcsolddik, amely bizalmat kelt, mert a kiilonb6z6
érdekgazdak altal ténylegesen megtapasztalhat6. Eppen ezért lassabban alakul ki, mint az image, mert a
tettekhez kotddik. Mig az image a cég tulajdona, 6 képes azt egyediil alakitani (az arculati rendszer
segitségével), addig a hirnév az érdekgazdak tulajdona, kialakuldsahoz a vallalat tettei €s cselekedetei is
sziikségesek.

V.7. A reputacio mérésének lehetséges modszerei

Amidta a hirnév mint immaterialis vagyon a vallalatok pénziigyi eredményében kézzelfoghatdan
(szamszerisithetden) is megjelent, azota egyre tobbeket foglalkoztat a hirnév mérésének mikéntje.
Egyre-mdsra jelennek meg azok a modszerek, amelyek a vallalatok hirnevének minél pontosabb
maghatarozasat igérik. Az elemzéshez els6ként tisztaznunk kell, kik is hatarozzak meg leginkdbb a
reputacidt.  Kiils6 és bels6 csoportokat szokas emliteni: elobbiek kozé tartoznak a
felhasznalok/iigyfele/vasarlok, a befektetOk/tulajdonosok, civil szervezetek, a média vagy a
versenytarsak, utobbiak koz¢é értelemszeriien a munkavallalok €s a management, esetleg a feliigyeld
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testiiletek (pl. felligyelobizottsag, board), érdekvédelmi szervezetek (pl. szakszervezet). A hirnévvel
kapcsolatos nemzetkozi kutatdsok eredménye szerint a vallalat hirnevét elsdsorban a szervezet elsé
szamu vezetdje és az 6 reputacioja hatarozza meg (30%), ezt koveti a munkajogi folyamatok kezelése,
a munkavallalokkal valé torédés (21%), a lathato és erds ellendrzés a kovetkezd faktor (17%), melyet a
média kdvet (14%).

Izgalmas kérdés, hogy vajon mit mérjiink az egyes érdekgazda-csoportok esetében annak érdekében,
hogy valos hirnévhanyadoshoz jussunk. A felhasznalok (vasarlok, tigyfelek) esetében egyértelmiien a
termék mindsége (79%) €és annak éara (49%) dominal. A vallalat és annak termékének elérhetdsége,
hozzaférhetdsége 40%-ban, a marka ismertsége 35%-ban hatarozza meg a hirnevet ebben a csoportban.
A befektetok/tulajdonos szdmara a vezetés €s a termék mindsége az elsddleges (69%, 65%). A
munkavallal6, munkatarsak esetében természetesen a bérek (61%) és a karrierlehetdség (57%) a dontd.
Megjegyezziik, hogy ebben a csoportban is megjelenik a vezetés és a termék mindsége, reputacioja (23-
23%).1°

A hirnév mérésének modszerei kozott szintén szerepel a fokuszcsoport, a strukturalt interju, belsd
munkatarsak korében az anonim, standard, strukturalt kérdoiv. Tovabbi eszkozok lehetnek a hivatalos
rangsorok, kozvetlen {tgyfélvisszajelzés, elemz6i vélemények, tézsdei tarsasagok esetén a
részvényarfolyam. A vallalatok vezetdi szerint a hirnév legnagyobb haszna, hogy segit megtartani, ill.
megszerezni a kvalifikdlt munkaer6t. Ezen tal tobbleteladdshoz, ezaltal profitndvekedéshez segiti hozza
a véllalatot és védelmet nyljt a versenytarsak tdmadéasai ellen.

Sveiby szerint az immaterialis vagyon, a szellemi t6ke szamokban kifejezett értékét a vallalatok ritkan
tudjak teljes egészében érvényesiteni az egyes tranzakcioik sordn, nem lehet a fizikai vagyonhoz
hasonl6an felhasznalni pl. egy alkupozicidban. A szellemi toke értéke azonban nagyon is megjelenik a
piaci munkaban, ezért kiemelkedden fontos a mérése. (Sveiby, 2001:253) Mivel a hirnév a vallalat
viselkedésébdl, cselekedeteibdl, igéreteinek megtartdsabol (vagy meg nem tartasabol) szérmazik,
nagyon nehéz operacionalizalni azokat a valtozokat, amelyek az 6sszes érdekgazda vallalattal szembeni
attittidjeit leirjak. Az egyszerii, egydimenziés skalakérdés (pl. “Ertékelje 1-tSl 5-ig a vallalat hirnevét!”)
elényds, ami a tudomanyos kutatdsokkal szemben tamasztott megismételhetdség ¢és az
Osszehasonlithatosag elvarasait illeti, am nem adnak valaszt pl. arra a kérdésre, miért jobb vagy rosszabb
egyik vagy masik cég hirneve. A legelfogadottabb mérések egyike ezért még ma is az Gn. rangsorméres,
ami a médidban megjelend rangsorokat jelenti. Ilyen pl. a Fortune magazin “vallalati hirnév-indexe”. A
Fortune legismertebb hirnév-rangsora évente végzett kutatdson alapul. A lap 1982-ben tette el0szor
kozz¢ az éltala 6sszedllitott America’s Most Admired Companies (AMAC) rangsort. 1997-ig ez volt az
egyetlen reputacids rangsor, és ez is csak amerikai vallalatokra korlatozodott egészen 2008-ig. Ma
mintegy tizezer valaszad6 véleménye alapjan all 6ssze a lista az ezer legnagyobb amerikai cégrol és a
25 Amerikaban miikddo legnagyobb kiilfoldi lednyvallalatrol. A megkérdezettek vezetd menedzserek,
igazgatok és elemzdk, akiket az iparaguk vezetd cégeinek megnevezésére és a megadott tulajdonsagok
alapjan torténd értékelésére kérnek.

Népszertiek a markaérték-skalak is. Ezek Osszefiiggést teremtenek a marka értéke és a vallalat hirneve
kozott. Szeles Péter azonban felhivja a figyelmet, hogy ennek a moddszernek korlatai vannak, mert
szerinte nem egyértelmil a kapcsolat a két konstrukci6 kozott:

'S Forras: Hill & Knowlton Reputation Monitor 2012
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“Tiz kiilonb6z6 kutatd vagy vezetd valoszinileg tiz kiilonb6z6 modon hataroznd meg a markaértéket. A
helyzet nagyjabdl hasonlé ahhoz, mint ami a hirnév, az image és az identitas meghatarozasa kapcsan kialakult
- a hallgatdlagos fogalmi kapcsolatok és az explicit magyarazat hianya szakmai kdoszt okozhat. A masodik
korlat az egyes érdekgazda tipust, fogyasztdéi véleményekre fokuszalas lenne, a felhasznalt tételekkel
kapcsolatban.” (Szeles, 2014:178)

Charles J. Fombrun ¢és munkatdrsai nevéhez flizdik az Gn. RQ, (azaz a hirnévhanyados - Reputation
Quotient). Szerintik a hirnév nem mds, mint az érdekgazdadk Osszetett érzékelése a vallalat
teljesitményérol. Hat kategoriaba soroltak a hirnevet meghatarozé valtozokat:

- érzelmi vonzerd (tisztelik, megbiznak benne);

- termékek és szolgaltatasok (kivalé mindség, innovativ termékek, jo ar-érték arany);

- vizid és vezetés (kivald vezetok, vilagos jovokép);

- munkahelyi kornyezet (jol iranyitott, megfeleld koriilmények);

- pénzigyi teljesitmény (jo jovedelmezdség, ndovekedési kilatasok, teljesitmény);

- tarsadalmi felelosségvallalas (tamogatja a jo ligyeket, kornyezetbarat, felelésen gondolkodik).
(Fombrun, 2004:52-53)

Az RQ tovabbfejlesztett valtozata a RepTrak Model és a Global Pulse Study, amelyeket 2006-ban
vezetett be a Reputation Institute. A legfontosabb eredményességi mutatokat hét alapveté mozgatérugo
koré csoportositjak, amelyeket kvalitativ és kvantitativ kutatasi modszerekkel nyernek. A RepTrakTM
modell megvilagitja a kapcsolatot az emocionalis (érzelem, megbecsiilés, bizalom és csodalat) és a
racionalis (termék/szolgaltatas, innovacid, munkahely, vallalati polgarsag, vallalatiranyitas, vezetés és
eredmény) dimenzidk kozott. E hirnévmérési modszer szerint egy vallalat hirnevét az alabbi tényezok
befolyasoljak: (1.) a stakeholderek tapasztalatai (személyes tapasztalatok a céggel kapcsolatban), (2.) a
cég lizenetei (a vallalati kommunikacid és kezdeményezések), (3.) médiamegjelenés (hogyan és mit
jelenit meg a média a céggel kapcsolatban), (4.) belsd Osszehangoltsag (a vallalat alkalmazottainak
stratégiai 0sszehangolasa). (Konczosné, 2013:7-9)
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VI. Marketing-PR

A marketing és a PR viszonya tobb évtizede komoly szakmai vitak gyajtopontja. Ahhoz, hogy megértsiik
a vita Iényegét, elsOként sziikséges tisztdznunk, mi is az a marketing €s hogyan kapcsolodik a szervezet
kommunikécios rendszerébe.

VI.1. A marketing fogalma, definicidja

A marketing az értékesitési tevékenység ujszerti értelmezésébdl fejlodott ki. Minden vallalat, amely
piacra termel, tevékenységének eredményességét az alapjan itéli meg, hogy sikeriilt-e vevot talalnia
termékeinek vagy terméket a vevonek. A marketing kozponti eleme tehat a fogyasztd. Sziikebb
értelemben a marketing olyan véllalati tevékenység, amely a vevOk/felhasznalok igényeinek kielégitése
érdekében elemzi a piacot és meghatarozza az eladni kivant termékeket és szolgaltatdsokat. Megismerteti
azokat a fogyasztokkal, kialakitja az arakat, megszervezi az értékesitést és befolydsolja a vésarlokat.
Tagabb értelemben a marketing a vallalat egészére kiterjedd filozofia és szemléletmod, amelynek
megvaldsitasa a vallalati felsd vezetés feladata, oly mddon, hogy a vallalati résztevékenységnek
értékkel rendelkez6 joszag cseréje. (Bauer-Beracs-Kenesei, 2007:25-26)

A marketinget tehat vallalati szinten értelmezziik: a definicid szerint a piac prioritasat, elsddlegességét
biztositd szemléletmdd, tevékenységegyiittes, melynek legfontosabb mozzanata piaci lehetdségek
felismerése és a piaci esélyek kihasznalasa. Ennek megfelelden a véllalat marketingtevékenysége kétféle
lehet: passziv és aktiv. E16bbi a piac felmérését, piac- és marketingkutatast jelent. Amikor egy vallalat a
piacra késziil egy termekkel vagy szolgaltatassal, sziikséges felmérni, vajon van-e valodi igény iranta. A
marketing- €s piackutatadsok nemcsak a napi dontések meghozataldhoz, de stratégiai tervezéshez is
rendkiviil hasznosak. fgy tehat nem csupan az arunak segitenek piacot keresni, de a termelési dontéseket
is (mit gyartsak, mennyit, hol értékesitsem stb.) megeldzik. Ha a piackutatds eredményeképpen
feltételezhetd, hogy a leendd tevékenység profitot hoz, megindulhat a termelés. Az aktiv
marketingtevékenység a piac befolyasoldsat jelenti. A vallalat tevékenységét mindsité legfontosabb
szempont a piaci egyensuly (kereslet — kinalat — arszint 0sszhangja). Ez az egyenstly (6sszhang)
kétféleképpen johet létre: vagy a termelés alkalmazkodik a fogyasztohoz, vagy a fogyasztd idomul a
termeléshez.

Vegyiink egy példat: piackutatassal megvizsgaltuk, hogy az altalunk piacra dobni tervezett “X” termékre
valodi igény mutatkozik, rdaddsul olyan aron, amely rentdbilis, azaz megtériild iizlettel kecsegtet.
Profitot azonban csak akkor remélhetiink, ha 1étre tudjuk hozni a piaci kinalat (az altalunk legyartott
termék) €s a piaci kereslet (a leend6 vasarlok sziikségletei) kozotti egyensulyt. Magyaran: a gyartonak
¢és a vasarlonak egy adott - mindkettd szamara elfogadhato - dron egymasra kell talélnia. Jelenleg ez az
egyensuly még nem jott 1étre: bar legyartottuk a terméket (befektettiink), de az a raktarunkban 4ll, senki
sem vasarol beldle. Ennek két oka lehet: vagy nem megfeleld a termék, vagy senki sem tud réla, hogy
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1étezik. Elso esetben a termelést kell a fogyasztohoz igazitanunk az egyenstuly megteremtése érdekében:
pl. gjra kell tervezniink (és gyartanunk) a terméket, at kell alakitani, meg kell valtoztatni. Ez gyakran
rendkiviil koltséges (bar nem ritkan elkeriilhetetlen), hiszen Gjra hatalmas 6sszegeket kell aldoznunk a
leendd profit reményében, a régi terméket pedig ki kell dobnunk. Lathatjuk, hogy a masik 1t sokkal
egyszeriibb (és olcsobb is): a fogyasztot hozza kell “idomitanunk™ a termékiinkhéz. Meg kell vele
ismertetniink és el kell vele hitetniink, hogy a termék hasznalata (megvasarlasa) hasznos/kellemes a
szamara.

A marketing eszkozeit €s azok felhasznalasat, osszehangolt alkalmazasat az egyik legelterjedtebb
csoportositas alapjan marketingmixnek nevezziik. A marketingmix a vallalati marketingeszk6zok
kombinacioja, alkalmazasanak célja hogy az adott vallalat a piac befolyasolasa altal elérje a kitlizott
marketingcéljait. A marketingmix Jerome McCarthy ¢s William Perreault nevéhez flzdédik, és
alapvetden négy elembdl all (“4P”):16

- product, azaz termékpolitika;

- price, azaz arpolitika;

- place, azaz értékesitési politika;

- promotion, azaz marketingkommunikécios politika.

Bauer ¢és tarsai a marketingmixet és annak elemeit vizsgalva rdgzitik, hogy annak elemeit kizarolag
integraltan érdemes alkalmazni. Ez azt jelenti, hogy amennyiben a termék egy prémium mindségli aru
(termékpolitika), ugy érdemes annak magasabb arat szabni (arpolitika), exkluziv {izlettipusokba
elhelyezni (értékesitési politika), és a magas mindséget kiemeld presztizsreklamot alkalmazni
(marketingkommunikacios politika). Ezzel szemben, ha a termék egy tomegaru (termékpolitika), akkor
érdemes alacsonyabb 4rat kialakitani (arpolitika), sok lizletben elérhetdvé tenni (értékesitési politika), és
a vasarlasra buzditd, egyszerli reklamokat alkalmazni (marketingkommunikacids politika). A termék
olyan fizikai, esztétikai és szimbolikus tulajdonsagok Osszessége, amely a fogyasztd igényeit hivatott
kielégiteni. Ennek értelmében a termék nemcsak fizikai, kézzelfoghat6 tulajdonsagok halmaza, hanem
megjelennek benne elvont elemek is, példaul egy termék igérete. A fogyasztok egy termék vésarlasa
soran megkiilonboztetnek Ugynevezett kritikus (azaz mindenképpen sziikséges) -, elvart (azaz
sziikséges) -, és kényeztetd (azaz a sziikségest feliilmilo) terméktulajdonsagokat. A termékeket
alapvetden két csoportra oszthatjuk, termelési eszk6zokre és fogyasztasi cikkekre. A termeldeszk6zok
olyan eszk6zok, melyeket tovabbi termékek gyartdsara hasznalnak, lehetnek példaul alapanyagok,
alkatrészek, részegységek, miiszerek, gépek vagy nagyberendezések. A fogyasztasi cikkek olyan
termékek, melyeket a fogyasztok kozvetleniil hasznalnak fel. Mig a B2B (business to business, azaz
szervezetkozi) marketing elsdsorban a termelési eszkozok marketingjére, addig a B2C (business to
consumer/customer/client, azaz a vallalatoktdl a fogyasztok fel¢ irdnyuld) marketing a fogyasztasi
cikkekre fokuszal. A termékpolitikai dontések magukban foglaljak a terméktervezést és -fejlesztést, a
termékkinalat kialakitasat, a termékek formatervezését (diz4jn) és csomagolasat, a termékek
mindségének biztositdsat, a garanciara vonatkozé intézkedéseket. A termékpolitikdhoz szorosan

16 Ez a legelterjedtebb és legismertebb kategorizalas, a 80-as években kezdték hasznalni a marketingben. Ma mar 7P és 4C
modellrél beszéliink, az egyszeriiség kedvéért azonban a tovabbiakban a 4P-nél maradunk.
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kapcsolddo, am kiilon targyalando fogalom a marka fogalma. A marka olyan szimbolumok 6sszessége,
melynek feladata a termékek ¢és szolgaltatdsok egy meghatarozott gyartdoval vald azonositasa, egyuttal
azoknak mas termékektdl valé megkiilonboztetése. A markanak ezen funkcionalis feladatai mellett az
érzelmi feladatai is kiemelkeddek: a fogyasztok nagyon gyakran a markaval valo érzelmi azonosulas
miatt dontenek az adott termék megvasarlasa mellett. Markaértéken a markanak azon tulajdonségait
értjik, melyek révén az egyes termékek és szolgaltatisok fogyasztdinak valamilyen tobbletet képes
nyujtani. (Bauer et. al., 2007:137-167)

Az arpolitika alapvetden a kinalt termékek aranak meghatarozasara vonatkozo elvek és modszerek
Osszessége. Az arpolitika elemei a kovetkezok:

- armeghatérozas;

- arképzési modszerek kialakitasa és alkalmazasa;

- ardifferencialasi stratégiak (példaul felarak, arengedmények, akcidok) megtervezése;
- koltségvizsgalatok, haszonkulcs kiszamitasa;

- fogyasztoi arelfogadas elemzése;

- arérzékenység vizsgilata;

- hitelfelvételi lehetdségek.

Ertékesitési rendszeren a terméknek a termel6tél a fogyasztoig/felhasznaldig torténd eljuttatdsat
biztositd vallalaton beliili és kiviili szervezeteket és az altaluk ellatott funkcidkat értjiik. Mivel a
termékek rendszerint a termel6tdl nem kozvetleniil jutnak el a fogyasztokhoz (bar ilyen is eléfordulhat,
példaul ha kozvetleniil 0stermeldtdl vasarolunk), ezért sziikséges a termékek értékesitési utjat, azaz a
kozvetitd kereskeddit (nagykereskeddk, kiskereskeddk) és elosztdsi csatorndit megtervezni. Az
értékesitési politika ezek kivalasztasara és alkalmazasara vonatkozo elvek és modszerek Osszessége. Az
értékesitési politika magéaban foglalja:

- akereskedelmi formak kozotti valasztast;

- akereskedelmi partnerek kivalasztasat és értékelését;

- alogisztikat (a csomagolast, a raktarozast, a készletgazdalkodast, a szallitast);

- az értékesités szelektivitdsanak meghatarozasat (intenziv vagy szelektiv értékesitési stratégia
alkalmazasat);

- az ¢értékesitési csatornak kivalasztasat.

VI1.2. Marketingkommunikaci6

A marketingkommunikacié az eladotol a vevd felé iranyuld, iizleti célu informécidkibocsatas, mely
egyrészt tudatja a vésarldval, hogy 1étezik a termék, mésrészt a veve attitlidjét, magatartasat kivanja
befolydsolni oly médon, hogy a fogyasztoban igényt €breszt a termék vagy szolgaltatas irant.
Osszefoglaléan tehat a marketingkommunikacios iizeneteket nevezziik reklamoknak. (Bauer et. al.,
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2007:191, 221, 309-315) A marketinget sokan tévesen kizarolag a reklamozéssal azonositjak, noha a
marketing ennél joval tagabban értelmezendd. A vallalatok marketingkommunikécids tevékenysége
megoszto jelenség, az azonban kétségtelen, hogy pozitiv hatasai kdzott megemlithetd, hogy jelentdsen
noveli a fogyasztd tajékozottsagat, valamint hogy csokkenti az eladd és vevé egymasra talalasanak
tranzakcios koltségeit. A marketingkommunikacié alapmodellje az tgynevezett AIDA modell. Az
AIDA egy betlisz6, ami a modell elemei angol megfeleldinek a kezddbetliibdl tevodik dssze. Elias St.
Elmo Lewis!’, az AIDA modell megalkotdja szerint ahhoz, hogy a marketingkommunikacio sikeres
legyen (azaz a fogyasztok végiil megvegyék az adott terméket vagy szolgéltatast), az alabbi taktikat
érdemes kovetni: "Vond magadra a figyelmet, tartsd fenn az érdeklddést, kelts vagyat, és valts ki
cselekvést!" A modell elemei tehat a kovetkezok:

- figyelemfelkeltés (attention);

- érdeklddés ébresztése (interest);

- vagy felkeltése (desire);

- a'"cselekvés", azaz maga a vasarlas (action). (Strong, 1925:9, 349)

E szerint tehat a piac befolydsoldsa (és az ezaltal létrejott piaci egyensuly) fiigg a terméktdl magatol
(mindség, megfeleldség), annak aratol (olcsod, draga), az értékesités helyétdl (hol lehet a termékhez
hozzaférni), valamint a termék promocidjatdl (reklam, ismertetdk, akeiok). Ezek koziil a terméket, annak
arat és az értékesitési helyét marketingeszkoznek nevezziik, a promociét (a termékkel kapcsolatos,
értékesitést célzo kommunikaciot) pedig marketingkommunikacios eszkéznek. Marketingeszkdz még a
felsoroltakon kiviil a termék mindsége, a valaszték, a csomagolas, dizdjn, szerviz és egyéb
szolgaltatasok, értékesitési haldzatok, 6sztonzok. A maketingkommunikécids eszkdzoket kdzvetlen €s
kozvetett befolyasolasra alkalmas eszkozokre osztjuk. Kozvetleniil befolyéasol a reklam és a személyes
meggy6zés (pl. boltban, kiallitison stb.), kozvetve pedig a védjegypolitika és a marketing-PR.!® A
marketingeszkdzok szolgaltatjak tehat a marketingkommunikéci6 szdmara az argumentumokat.

A marketinkommunikécios folyamat célja a fogyasztd onallé szubjektuménak tudati befolyasolasa
annak érdekében, hogy fogyasztasra birjuk. A marketing 1ényegében 0sszekdti a termelést annak végso
céljaval: az emberi sziikségletek kielégitésével. A fogyasztast a sziikségletek motivaljak, az emberek a
sziikségleteik kielégitésére torekszenek. Abraham Maslow 1943-ban irta le az emberi sziikségletekrol
sz0l6 elméletét. Alapja az, hogy az embereket sziikségleteik kielégitése késztet bizonyos cselekvésre és
ezek a sziikségletek hierarchikus rendbe allithatoak.

1. Fiziologiai sziikségletek: a fiziologiai sziikségletek kielégitése alapvetd feltétele
fennmaradéasunknak.

17 1872. marcius 23. - 1948. marcius 18.

8 Szeles Péter és Nyarady Gaborné - Sandor Imrére hivatkozva - megjegyzik, hogy a marketing szakirodalom az
eladasosztonzést (sales promotion) is a marketingkommunikacios eszkozok kozé sorolja, am fent nevezett szerzok szerint ez
esetben inkabb modszerrdl, mintsem eszkozrdl van szo. (Szeles-Nyarady, 2005/11:64)
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2. Biztonsagi sziikségletek: azt a torekvést fejezik ki, hogy az egyén fizioldgiai sziikségleteit a
jovOben is tartosan kielégithesse és koriilményei viszonylag kiszamithatok és jol elore
jelezhetdk legyenek.

3. Kozosséghez tartozas (szeretet) sziikséglete: az egyének szeretet irdnti vagyat és masok altal
val6 elfogadasanak a sziikségletét jelenti.

4. Megbecsiilés (elismerés) szlikséglete: azt az igényiinket fejezi ki, hogy mésok elismerésébol
pozitiv énképiink alakuljon ki, ezek hidnyaban kisebbrendiiségi érzések, szorongasok
halmozo6dhatnak fel az emberekben.

5. Kognitiv sziikségletek: az egyén tudni, érteni és megismerni szeretné a koriilotte 1évo vilagot.

6. Esztétika sziikségletek: az ember alapvetden igényli a rendet, a szimmetriat, szépséget.

7. Onmegvalositas sziikséglete: az egyének azon véagyait testesiti meg, hogy azza valjanak, amire
képesnek érzik magukat.

MASLOW ONMEGVALOSITAS iicz:zzms

o . " » lehetoségeket
sziikséglethierarchia

ESZTETIKAI rr=
KOGNITIV ~ wemismiaasee

N gyengédség, viszonzott
szeretetkapcsolat

r
BIZTUNSAG fizikai védettség,
kiszamithatdsag
FIZIULUBIAI éhség, szomjlisag,
szexualitas

WWITISZTA-KOMMUNIKACIO HU

13. abra: Maslow sziikséglet-piramisa (Kotler, 1991:170)

Az egyén mindig felfelé mozdul el a sziikséglethierarchia mentén, annak fliggvényében, ahogy az éppen
motivalo sziikségletek hogyan elégiilnek ki. Mindig a kdvetkezd, még ki nem elégitett sziikséglet
motival. A modell masik jellemzdje, hogy ha valamely sziikséglet kielégitése megtdrtént, akkor ennek a
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magatartast befolyasold hatdsa megsziinik, szerepe a tovabbiakban semleges. Kivéve az onmegvaldsitasi
sziikségletet, mert ez sohasem elégithetd ki teljes mértékben. (Maslow-t idézi Rooz-Heidrich, 2013)

A sziikségletek kielégitésének sorrendje megvaltoztathatd, ez teremti meg a marketing szubjektiv
1étalapjat. Egy meghatarozott cél sokféle eszkozzel elérhetd, nagy az atjarhatosag, raadasul az eszkozok
kombinalhatdak is, ekkor ezek erdsithetik és gyengithetik egymas hatdsat. Mindegyik eszkdz dnalldan
is igényli a kommunikaciot. A marketingkommunikacié hatdsmechanizmusa minden esetben
kornyezetfiiggd, mas befolyasold tevékenységekkel egyiitt érvényesiil. A fogyaszto értelme és érzelme
donto szerepet tolt be a befolyasolds eredményességében. Az ezekben bekovetkezett valtozas hatéssal
lesz magatartasara. (Sjoberg et. al., 1994:85)

Maslow elméletét annak megjelenését kovetden rovid idon beliil komoly elméleti kritika érte. Egyes
kutatok kétségbe vontdk, hogy az emberi sziikségletek maradéktalanul besorolhatok a maslow-i
rendszerbe, mas forrasok pedig arra mutattak ra, hogy a munkavallalok nem tudnak ilyen szofisztikalt
kiilonbséget tenni az egyes sziikségletek kozott, ehelyett csak alacsonyabb és magasabb rendi
sziikségletkategoriak kozott tudnak valasztani. Szamos empirikus kutatasi eredmény sziiletett, amelyek
vitattdk Maslow hierarchikus elvét. Ezek szerint nem igazolhatd sem az, hogy a kielégitetlen
sziikségletek motivalnak, sem az, hogy a kielégitettek egy jabb sziikségletszintet aktivalnanak. Azzal
érveltek, hogy magasabb rendil sziikségletekben nagyon nagyok az egyéni kiilonbségek, és mérési
lehetdségeik is igen korlatozottak, ezért igazdn nagy segitséget abban a helyzetben/korszakban jelentett,
amikor az emberek jelentds részét az alapvetd sziikségleteik kielégitése motivalta. A fenti kritikai
észrevételek ellenére Maslow elméletének jelentdsége nehezen vitathatd, igen nagy hatdssal volt a
motivacioelmélet irodalmara és a gyakorlatra. Kiilondsen vezetdi korokben valt kifejezetten népszertivé
magyarazo ereje és tiszta, egyszeri és attekinthetd logikdja miatt. A Maslow altal intuitiven leirt
sziikségletkategoridk megtermékenyitdleg hatottak a tovabbi kutatasokra, elmélete ma is az a ,,kalyha”,
amelytdl a tartalomelméletek kiindulnak. Alapvetd felismerése az, hogy az egyének, miel6tt magasabb
rendll sziikségleteik kielégitésére torekednének, eldszor alapvetd sziikségleteiket elégitik ki. Maslow
elméletét tobb késObbi elmélet is tovabbfejlesztette, arnyalta. (Bakacsi, 2010:59-60)

VIL.3. A rekldm mint marketingkommunikacios eszkoz

A fogyasztdi magatartas befolydsolasaban évtizedekig - ha nem egy j6 évszazadon keresztiil - a reklam
volt a legmeghatarozobb marketingkommunikaci6 eszkoz.

“A reklam az eladotdl a vevé felé iranyuld tizleti célu informacio-kibocsatas, annak érdekében, hogy a vasarld
attitidjét és magatartasat befolyasolja.” (Bauer-Beracs-Kenesei, 2007:311)"

19 Az idézett konyvben a szerzOk a reklam szot 1ényegében a marketingkommunikacié altalanosan elterjedt szinonimajaként
hasznaljak.
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A reklam 6néllé intézmény: azt a lehetdséget adja meg a fogyasztonak, hogy hozza tudjon férni a
termékekhez. Nem tulzés azt allitani, hogy a reklamnak kdszonhet6 a gazdasag mai fejlettsége. A reklam
funkcioi kozott tartjuk szamon

- atajékoztatast;

- afigyelemfelkeltést;

- abefolyasolas (rabesz¢lés);

- akomplexitas redukciojat;

- alelki védéburok hatasat;

- afogyasztoi tarsadalom ujratermelését.

A reklam praktikussagra kényszerit, valtozasra serkent, utobbi a fejlédés zaloga. A fogyasztas irdnti
igény felkeltése a gazdasagi novekedés szempontjabol kulcskérdés, hiszen dnmagéaban “csak” a mar
meglévd sziikségletek kielégitése a fogyasztdi tarsadalom Osszeomlésat eredményezné. Masképp
megfogalmazva: ahhoz, hogy a tegnap luxusabodl gyorsan a holnap sziikséglete legyen, kell a reklam. A
rekldmnak szamos pozitivan értékelhetd kulturalis funkcidja is van. Ilyen pl., hogy elhiteti, hogy a
targyak birtokldsa megvéd a kiszolgaltatottsdgtol, csokkenti a valasztasi nehézségeket, leegyszerisiti a
vilag komplexitdsat. A modern fogyasztoi tarsadalomban azonban a rekldm egyre jobban vesziti el a
hitelességét. A piacgazdasagban sziikségképpen meglévd kiméletlen verseny a piaci szereploket egyre
“hangosabb” argumentumok kinyilatkoztatasara kényszeriti. Az elmult évezred utols6 néhany évtizedéig
e kinyilatkoztatasok szinte kizarolagos eszkoze a reklam volt. Nem csoda hat, hogy a fogyasztok egyre
kevésbé hisznek a reklamoknak, azok egyre kevésbé tudjak betdlteni a gazdasagban eredeti funkciojukat.
Al Ries ¢s Laura Ries szerzOparos 2002-ben jelentette meg a PR tiindoklése, a reklam bukésa c. nagy

visszhangot kivalté konyvét.°

Ennek bevezetdjében igy fogalmaznak:

“Barmerre tekintiink, jelentés mértékii elmozdulast tapasztalunk a reklamorientalt marketingtdl a pr-orientalt
felé. Uj markakat nem lehet reklammal bevezetni a piacon, mert a reklamnak nincs hitele. A reklam olyan cég
iizenete, amely minden erejével azon van, hogy értékesitsen. Uj markékat csak a publicitas, a public relations
(pr) segitségével lehet bevezetni. A pr lehetdvé teszi, hogy a kozonséghez kdzvetve, egy harmadik szereplén
keresztiil juttassunk el informaciot. Ez a harmadik szerepl6 pedig elsésorban a média.

A pr hihetd. A reklam nem. A pr hozza létre azokat a pozitiv percepciokat, amelyeket egy jol iranyitott
reklamkampany képes kiaknazni. Amikor tanacsot adunk iigyfeleinknek, altaldban azt javasoljuk, hogy
barmilyen marketingprogramrél legyen is szo, kezdetben a pr eszkozeit alkalmazzak, és csak akkor térjenek
at a rekldmra, amikor a pr-célokat mar elérték. Azoknak a menedzsereknek, akikbe belesulykoltak a
reklamozast, ez forradalmian 11j otletnek tlinik f61. A tobbiek szamara ez a marketinges gondolkodasmod
természetes fejlodése.” (Ries-Ries, 2005:11)

Természetesen nem karhoztatjuk a reklamot, csupan arra hivjuk fel a figyelmet, hogy a modern,
szuperszimbolikus gazdasagban egyre nagyon szerepet és hangsulyt kap a hitelesség, a vallalatokkal
szembeni bizalom és joakarat. Ennek elnyerésére pedig nem a reklam, hanem a PR eszkozrendszere az

alkalmasabb. A reklam és a PR kozti kiilonbséget szemlélteti a fent idézett konyvben késobb az alabbi
torténet is:

20 The Fall of Advertising & the Rise of PR, HarperBusiness Publisher Inc., 2002
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“Ezobpus, az 6kori gordg iré egyik meséjében a sz¢€l és a nap azon vitatkoztak, hogy melyikiik az ersebb.
Meglattak egy vandort az uton, és megallapodtak, hogy a kérdést az donti el, kinek sikeriil a vandorral
levetetnie a kabatjat. Els6ként a szél probalkozott. De minél erésebben fujt, a vandor annal szorosabbra huzta
0ssze magan a kabatot. Aztan el6bujt a nap, és sugarait a vandor felé szorta. A vandor hamarosan megérezte a
nap melegét, és levette a kabatjat. A nap gy6zott.

Erdszakkal nem lehet bejutni a fogyaszto tudataba. A reklamra tigy tekintiink, mint egyfajta teherre. Egy olyan,
nem szivesen latott betolakodora, amelynek ellen kell allnunk. Minél nehezebb valamit eladni, annal erésebben
fj a sz¢€l - és annal hatarozottabban utasitja vissza a fogyasztd az értékesitésre vonatkozo iizenetet.” (Ries-
Ries, 2005:221)

V1.4. Marketingkutatas, hatasvizsgalatok

A marketingben a reklam hatdsanak mérésére szdmos modszert dolgoztak ki. Komoly kampany ma méar
nem indulhat anélkiil, hogy a f6 iizeneteket ne tesztelték volna a nyilvanossagra keriilés eldtt. Igy
elkeriilhetéek azok a fiaskok, amelyek felsorolasara egy lexikon is kevés lenne.?! Az elsd tisztizandd
kérdés mindig ugyanaz: milyen fogyasztdi problémara, élethelyzetre ad megoldast a termék. Az tlizenet
(igéret) ennek ismeretében tehat azt fogalmazza meg, mit nyujt ez a termék, miért jo a fogyasztonak, ha
ezt vasarolja meg. Itt kulcskérdés a hitelesség: miért hihetd az iizenet, mi tamasztja ala az igéretet.
Pozicionalasnak nevezziik annak pontos meghatarozasat, kinek jo ez a termék, kinek szanjak. Végiil a
megjelenités elemei — képek, szerepldk, hangok, elrendezés, betlitipus, stb. - adjak meg a reklam végsd
formajat. Szokas ugynevezett kvalitativ eldteszteken vizsgalni egy-egy reklam varhaté hatasat. Ez
jellemzden fokuszcsoportos kutatast jelent, ami modellezi a befogadas tarsas kornyezetét. Tudatosan és
tervezetten megvalasztott csoportokrol van szd (8-12 £6), kb. 1,5-2 ora iddtartamban, homogén
csoportosszetételben. A tesztanyagok bemutatdsa egyenként, egymas utan torténik, minden tesztanyagot
részletes megbeszélés kovet. Kozvetlen 6sszehasonlitasra csak a beszélgetés végeén keriil sor. Kérdodives
megkérdezést jellemzéen un. hall test formaban végeznek a kutatok (kiilondsen, ha a tesztanyag
technikaigényes, pl. tévéreklam esetében). Ilyenkor egy helyiségbe invitaljdk az alanyokat, ahol mar
elékeészitett kornyezet varja Oket. Egy-egy tesztcellaban legaldbb 100 f6s minta vesz részt, kb. 25-30
perces iddtartamban. A tesztanyagok bemutatisa itt is egyenként, egymas utdn torténik, minden
tesztanyagot részletes megkérdezés kovet. Hatdsméréskor a reklam &ltal bemutatott termék/marka
ismertségét, a termék/marka kedveltségét, vasarlasi hajlandésadgot, a termék/marka imdazsat
(mindségpercepcio, kiillonbozé imazselemek), a termék/marka pozicionalasat, a terméktipussal
kapcsolatos attitidoket (Gsszetett mentalis konstrukcio, inger €s valasz kozti beallitodas), valamint a
termék/marka tényleges vasarlasat vetik 6ssze. Kvantitativ modszertan is hasznalatos a vizsgéalatok soran
(kiegészithetd kvalitativ, magyarazo jellegli vizsgalattal). A kérddives megkérdezés a haztartasokban
személyesen torténik. A célcsoportot jol reprezentald mintdra van sziikség (pl. orszagos, teriiletileg

2! Eppen e konyv irdsanak idején (2019 nyaran) két kampény is feszegette a korlatokat: a Coca Cola plakatkampanya,
amelyen azonos nemii parokkal népszertisitették a terméket (“Love is Love”), valamint a CBA tévéreklamja, amely tobb
szervezet szerint nyiltan szexista, megsérti a reklametikai kodexet és a reklamtorvényt. (A reklamfilmben fiatal, bikinis
lanyok tobbek kozott oralis szexet imitalnak.)
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rétegzett mintavétel, a telepiiléseken véletlen mintavételi eljarassal, Un. sétalés mintavétellel vagy
telefonszam-sorsolassal, a haztartason beliil a célcsoport tagjai kdrében sziiletésnapi kulccsal®? stb.). Két
fazisrol szokas beszélni: a 0. és az 1. fazis mintdja a fontosabb jellemzdk mentén nem térhet el
lényegesen egymadstol (de nem ugyanazokat az embereket kérdezik meg). A kérdéiv iddtartama kb. 30-
45 perc. A 0. fazis a kiindul6 allapot felmérése, a kampéany indulésa el6tt az alabbi valtozokkal:

- markaismertség;

- reklamismertség;

- kedveltség, hasznalat;

- terméktipussal kapcsolatos attitlidok;

- markaimazs (termékjellemzok - kinek valo);
- elfogadottsag, azonosulas;

- reklamimazs, elfogadottsag, azonosulas.

Az els6 fazis a kampany utan néhany héttel kdvetkezik, amikor is megismétlddnek a 0. fazis témakorei
az 0sszehasonlithatdsag érdekében:

- areklam spontan felidézése;

- spontan tetszés/nem tetszés;

- areklam egyes elemeinek felidézése, megitélése (szoveg, kép, szereplok, stb.);
- lzenet spontan felidézése;

- szlogen spontan felidézése, értékelése;

- areklam képpel tamogatott ismertsége.

VI1.5. Marketing-PR: két szakma metszéspontja

A marketing és a PR hatarteriiletén talalhato marketing-PR nem mads, mint értékesités-centrikus
informaciocsere, a szervezet teljes kommunikacids politikdjanak az a része, amely a marketingaktivitas
bizalmi kdrnyezetét alakitja ki. (Kotler, 1991:549) Szakmai vitak gyujtopontja, melynek oka a két tertilet
kialakuldsdban keresendd. A Bogner-lépcsék alapjan a PR egykor a marketingkommunikécio
eszkozeként manipulacios eszkozoket szolgalt (manipuldcio-korszaka), mara mar azonban onallosodott,
igy a PR, mint 6nall6 menedzsmentfunkcié hasonlitand6 6ssze a marketinggel. A PR altalanos funkcioi
kozé tartoznak a meédiakapcsolatok, befektetdi, kormanyzati, tdrsadalmi kapcsolatok, dolgozoi
kommunikécio, tamogatoi rekldmok szervezése, fenntartdsa. Thomas L. Harris megfogalmazasaban a
marketing-PR feladatai k6z¢ ezzel szemben a terméknyilvanossag, a szponzoracio, az eseményteremtes,
kozosségi szolgaltatasok, publikdciok, médiaesemények tartoznak, vagyis olyan programok tervezése,
végrehajtasa és értékelése, melyek a vasarlast és a fogyaszté megelégedését serkentik olyan informaciok

22 A haztartason beliil a véletlenszeriiséget Gigy biztositjak, hogy azzal a személlyel készitenek interjut, akinek az adott naphoz
a legkdzelebb van/volt a sziiletésnapja (Leslie Kish kulcs).
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¢s hatdsok hiteles kommunikalasa révén, amelyek a céget és termékeit a vasarlok sziikségleteivel,
gondjaival azonositjak. (Harris, 1991:12)

PR ¢és marketing viszonyaban két felfogasrol kell szot ejtentink. William Mindak modelljében a PR a
marketing része, azaz nem 6nallé6 menedzsmentfunkcid, hanem csupan olyan modszerek és eszkozok
gytjtéfogalma, amelyek a marketing célkitizéseit hivatottak timogatni, kiegésziteni. Ezzel szemben all
Philip Kotler felfogasa. Szerinte két kiilon, onallo vallalati funkciordl beszéliink, mindkettd
menedzsmentfunkcio és mindkettd a vallalat sikere érdekében dolgozik, csupan mas-mas modszerekkel
¢s eszkozokkel. A két teriilet k6z6s metszéspontja a marketing-PR.

Tény, hogy az elmult évtizedekben a PR szerepe egyre inkabb felértékelddott a marketingaktivitdson
beliil és amellett is. A marketing-PR (MPR) ¢és a szervezeti PR (corporate PR, CPR) viszonyat a
rész/egész filozofiai viszonya jellemzi: az MPR-tevékenység a PR-szakman beliili részaktivitas. Az
MPR a marketingszakmaval egyiittmtikddd teriilet, a PR viszont a vezetés szintjén funkcionalo, a
szervezet egészére vonatkozd szakmai aktivitas. A MPR-aktivitads csak nyereségérdekelt gazdasagi
tevékenységet végzd szervezetek életében értelmezhetd, minden mas szervezet esetében csak teljes
szervezeti szintli PR tevékenységrdl (CPR) beszélhetiink. (Szeles-Nyarady, 2005/11:72)

MARKETING

MARKETING | MARKETING | PR | - N
| | ‘ [ PR \
k. y
\\{ y
A A
KOTLER-MODELL MINDAK-MODELL

14. abra: Kotler és Mindak modellje a marketing és a PR viszonyanak szemléltetésére (Harris, 1991:41)

Kotler a marketing-PR feladatait az alabbiakban hatarozta meg:

- Hozz4jérulés a termék-¢életgdrbe érettségi szakaszaban 1€vd termék 1jboli pozicionaldsédhoz.

~ Erdeklédés-épités egy termékkategoria irant.

- Téarsadalmi problémakkal kiiszk6dd termékek védelme.

- Image-atvitel szervezése.

- Meghatarozott célcsoportok befolyasolasa.

- A termék piaci bevezetését célzo reklamtevékenység bizalmi kdrnyezetének megteremtése.

- Ismertség kiépitése (hirek kitalalasa, azaz sztorigeneralas vagy eseménymarketing). (Kotler,
1991:549-550)
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Ahogy a PR a bizalom stratégiaja, ugy az MPR elsddleges feladata is bizalmi kdrnyezet, méghozza a
vallalat termékeit szolgalo bizalmi kornyezet megteremtése. A marketingkommunikécio6 aktivitasainak
(reklam, eladasosztonzés) célja, hogy kialakitsa a vasarloban a termék irdnti vagyat, ravegye a
fogyasztasra. Ehhez zavartalan kdrnyezet kell, ellenstilyozand6 a tal nagy kommunikacios (pl. reklam-)
zajt. Erre a kdrnyezetre vigydz a MPR, és ezt nevezziik az MPR eserny6-funkcidjanak. (Szeles-Nyarady,
2005/11:84)

Erdemes még néhany szot ejteniink az in. CRM-rendszerekrdl. A CRM angol révidités, a Customer
Relationship Management, vagy mashol Client Relationship Management szavak roviditése. Mindkettd
ugyanazt jelenti: ligyfél-, vagy vevOkapcsolati menedzsment. A CRM-rendszerek mind a marketing,
mind a PR eszkoztaraban jelen vannak, napjainkban mar a piaci siker elképzelhetetlen nélkiiliik, foként
olyan vallalatok esetében, ahol nagyszamti B2C kapcsolatot kell kezelnie a cégnek. A CRM minden
esetben ligyfélcentrikus marketingstratégiat feltételez. Olyan folyamat, amely az ligyfél megszerzésével
kezdddik, megismerésével, kategorizalasaval, az ligyféllel val6 kommunikacidval folytatodik, és soha
nem ér véget. A CRM az ligyfél megszerzésérol és az immar elégedett és lojalis ligyfél megtartasarol
szol. Telitett piacokon, ahol egy termék vagy szolgaltatds piaci penetracidja (behatoldsa) megkdzeliti
vagy meghaladja a 100%-ot, vagyis majd minden ember rendelkezik az adott termékkel, a cég tovabbi
fejlédése csak az 1) tigyfeleknek mas versenytarsaktol torténd elcsabitasaval lehet novelni a piaci
részesedést, ezzel pedig a profitot. Tobbek kozott ennek megakadélyozésara is alkalmas eszkdz a CRM,
amely egy lizleti stratégia is egyben. Célja, hogy megértse, elfogadja €s iranyitsa egy szervezet jelenlegi
¢s potencialis ligyfeleinek sziikségleteit. A CRM szakaszai:

- azugyfél megszerzése;

- megismerése;

- kategorizalasa;

- vele valé6 kommunikacio;

- adatainak folyamatos rogzitése, frissitése;
~ adatok értelmezése;

- tovabbi tevékenység szervezése.

Az elsd l1épés a CRM rendszerek kialakulasdban a panaszkonyv volt, azutin kovetkeztek az
igyfélszolgalati iroddk, majd a modern ligyfélszolgalati rendszerek. Ma a modern, vevOorientalt
stratégia két komponense a vevo és a vevo igényeinek az ismeret. A vevOorientacid lényege tehat a
tudatos vevd fel¢ fordulds. A CRM ¢és a PR kozotti parhuzamot részben a bizalom, részben a
folyamatossag és a tervszeriiség teremti meg, mivel ezek a kozponti elemei mindkét tevékenységnek.

k %k %k
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VII. Médiakapcsolatok

Amint azt a Bogner-1épcsok targyalasanal is lattuk, a PR tevékenységet évtizedeken keresztiil uralta az
a felfogas, amely szerint ennek a szakmai tevékenységnek az elsddleges feladata az eladas/értékesités
tamogatasa elsdsorban kiilonb6z6 tipusu - lehetdleg hirérték alapa, tehat ingyenes - sajtomegjelenések
kiharcoldsa révén. Ma mar latjuk, hogy a kozkapcsolatok ennél joval 6sszetettebb menedzsmentfunkcid
a vallalaton beliil, 4am a sajt6-, vagy médiakapcsolatoknak még ma is nagyon jelentds szerep jut. Ennek
okait a kovetkezékben mutatjuk be.

VIL.1. A tomegkommunikéciéo miikodési mechanizmusa

Ahhoz, hogy megértsiik, hogyan is miikodik a kommunikdciémenedzsment ezen fontos teriilete,
sziikséges attekinteni a tomegkommunikacido és média legalapvetébb milkddési mechanizmusait,
jellemzdit. Elséként rogzitsiik, hogy a tomegkommunikacié és a média nem egymas szinonimai. A
tomegkommunikacio6 a tarsadalom kommunikécios formainak, ezen beliil a koznapi kommunikécionak
sajatos formaja. Jellemz6i a tomegesség, a heterogenitds és a kozvetitettség. A tomegesség legalabb
harom szempontbol jellemz6. A tomegkommunikacidban tomeges méretli tartalom kertiil eldallitasra:
szinte felsorolhatatlan, mi mindennel foglalkoznak a sajtdtermékek, televizid- és radidadok. Mindez
széles tomegekhez jut el: ma mar az internet segitségével lényegében barkihez tovabbithatok a
tomegkozlés lizenetei (legalabbis a mintegy 4,3 milliard, az internethez ma csatlakozni képes ember
koziil). Végiil: a tomegkommunikacid tizenetei tomeges eldallitastiak, egy-egy ujsag pl. akar tobb millid
példanyban is megjelenhet. A tomegkommunikacié mind tartalma, mind kozonsége vonatkozasaban
heterogén: sokszinli a forméja, mindsége, jelrendszere €s funkcioja is. Tovabbi jellemzdje, hogy a
befogadd és kommunikator k6z6tt minden esetben valamilyen technologiai lanc lassitja a folyamatot. A
radié és a televizid esetében ez néhany szizad masodperc csupan?’, az internetnél nagyban fiigg a
szerverek és a felhasznaloi eszk6zok kapacitasatol, az irott sajtd esetén pedig ez fél naptol tobb hétig is
terjedhet, attol fiiggben, hogy napilaprol, hetilaprol, esetleg folyodiratrol beszélink-e. A
tomegkommunikéci6 sosem kdzvetlen ado-befogado kozotti kapesolatot jelent, hanem minden esetben
kozbeékelddnek eszkdzok és intézmények.>* A tdmegkommunikacié tehdt nem csupan technolégiai, de
intézményi kozvetitettséget is jelent. A média (és itt a fontos kiilonbség tomegkommunikacié és média
kozott) a technologiai és a szocidlis kozvetitettség elemeit is tartalmazza. Mdasként: a média az a
tarsadalmi intézményrendszer, ahol a tomegkommunikécio zajlik.

A 15. sz. abra a tomegkommunikécio Osszevont modelljét dbrazolja. A bal oldalon betlikkel jeldltiik
azokat az eseményeket, torténéseket, amelyek megtorténtek, és amelyeknek esélylik van bejutni a
tomegkommunikacids értéklancba. A legtobb esemény, amelyrdl értesiiliink, a tomegkommunikacid

2 A radiotavkozlés elektroméagneses hullamokkal miikddik, ezek pedig a fénysebességgel megegyezé gyorsasaggal, azaz
300.000 km/s sebességgel terjednek.
24 Eltekintve attol az egyetlen esettdl, ahol pl. egy szonok beszél egy tobb tiz- vagy szazezres tdmeghez.
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segitségével jut a tudomasunkra. Egyes események mar objektiv okok miatt sem érnek el hozzank (pl.
mert a vildg masik felén torténnek, vagy, mert valakinek érdekében all elhallgatni ezeket stb.), ha a
média, ahol tehat a tomegkommunikacid zajlik, ne segitene ezek megismerésében. Az elsé csoportot
Zsolt Péter eseménykonstrualoknak nevezi. Ok azok, akik egy eseménybdl hirt gerjesztenek, hirré
alakitanak valamit, fel akarjak hivni a figyelmet valamire, ami megtortént. Ennek els6dleges oka az,
hogy ez nekik valamiért érdekiikben all. (Zsolt, 2005:46) Ide tartoznak a hirtigynokségek és PR-esek is,
azok a vallalati kommunikatorok, akik az informaciotovabbitas eme legitim formajaval igyekeznek a
vallalatukrdl sz616 informaciokat eljuttatni az érdekgazdaknak. Az események kivalasztasa ugyanakkor
mar 6nmagaban is lehetdséget ad a manipulaciora, errdl a szociologusok tobb évtizede vitdznak. Egyes
események ideologiai, politikai, gazdasagi szempontok szerinti nkényes kiemelése, vagy akar valdtlan,
hamis, informacidk tovabbitasa a médiafogyasztd kdozonség torz valdsagpercepcidjahoz vezethet. Ezért
fontos rogziteniink, hogy az etikus PR-tevékenység kizarolag valos, hirértékkel bird informaciok
kivalasztasat és tovabbitasat jelenti.

A modell masodik eleme a média vildga. Intézmények (Ujsag-, radio-, televizid-, internetes portal
szerkesztdségek) sokasaga, amelyek a hozzdjuk beérkezett, hatalmas mennyiségli informaciot szirik,
valogatjak ¢s eldontik, mi a legfontosabb/legérdekesebb a kdzonség szamara. Az 0jsagirok, szerkesztok
a kozonségiik feltételezett igényeinek megfelelden dolgozzak tehat fel az eseményeket, torténéseket. E
feldolgozas autonom modon torténik: idealis esetben a médiamunkasok befolydsmentesen végzik a
munkdjukat, szelekcios szempontjaik kizarélag a szakmai sztenderdek. A befolyasmentesség optimalis
esetben minden korben érvényesiil: az ujsagironak nemcsak a politikatol, hanem a gazdasagtol is (azaz
adott esetben a tulajdonosi érdekektol) fiiggetleniil kell tudnia végezni a munkéjat. A médiat ezért szokas
Un. fekete dobozként jellemezni.?

“A hirszerkeszt6k egy szakmai kdd, a hirérték segitségével allapithatjak meg, hogy mi az,a mit szerepeltetnitiik
kell, és mi az, ami eldobhat6. A hirérték tartalmi és formai kritériumait javasoljuk megkiilonboztetni, hiszen a
kozonség nemcsak az informaciok tartalmara, hanem azok tdlalasara is igényes, hasonloképpen, ahogyan
nemcsak az ligynok altal kinalt arut vizsgaljuk meg, hanem az ligynok stilusat, megjelenését is nézzik. A
forma nélkiilozhetetlen kelléke a hitelességnek.” (Zsolt, 2005:49)

Létezik két nagy tarsadalmi alrendszer, amelynek szerepldi folyamatosan probaljak a fekete doboz
miukodeését sajat érdekeinek megfelelden befolyasolni: a politika és a gazdasag. A politikusok szdmara a
média a hatalom megszerzésének/megtartasanak legfontosabb eszkdze. Média nélkiil a vilagon sehol
sem lehet politikai hatalomhoz jutni és azt megtartani, idedlis esetben ezen keresztiil torténik a
politikusok érveinek bemutatdsa, a valasztok meggydzése, kevésbé szerencsés esetben manipulalasa,
megtévesztése. A politikusi lizenetek sajtoba valo eljuttatasanak legitim maédja a politikai PR, ezen beliil
is a sajtomunka (pl. sajtotajékoztatok, sajtokozlemények). Létezik ugyanakkor egy masik eszkoz is,
amivel a politika be tud avatkozni a fekete doboz miikddésébe. Ez a jog: demokratikus jogallamban a

25 Az elnevezés Niklas Luhmann rendszerelméletébél szarmazik. Luhmann a tarsadalmat olyan rendszerként képzelte el,
amely alrendszerekbdl all. Fekete doboznak nevezte azokat a rendszereket, alrendszereket, amelyekbe kiviilrél nem lehet
beavatkozni, amelyekben autoném belsé szabalyok hatarozzdk a miikodést. A kifejezés kozismert haszndlata is ide
kapcsolodik: a repiil6gépek fekete doboza nem a tragédia, a szerencsétlenség miatt kapta ezt az elnevezést, hanem azért, mert
az eszk6z maga minden informaciot rogzit a gép mitkodésével kapcsolatban, és kiviilrél nem lehet a miikddésébe beavatkozni
(azaz pl. ledllitani).
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politikusok (legalabbis a hatalmon 1év0 politikusok) a torvényhozas utjan hozhatnak olyan magatartas-
szabalyokat, jogi normdkat (a média esetében torvényeket), amelyek annak addigi muikodését
megvaltoztatjak.?® A masik nagy tarsadalmi alrendszer, amely érdekelt a fekete doboz miikddésének
befolyasolasaban, a gazdasag. A vallalkozasok, cégek szdmara a média adja meg a lehetdséget arra, hogy
leend6 fogyasztoikat, vasarloikat meggydzzEk, fogyasztasra 6sztondzzEk, ezaltal profitot realizaljanak.
Ehhez két szakmateriilet is rendelkezik legitim eszkozrendszerrel: az egyik a marketing, amely
megfeleld dijazas ellenében reklamokat tud elhelyezni a médiatartalomban, masik pedig a PR, amely
hirértékkel rendelkez6 események, torténések médiaba vald eljuttatasan keresztiil szerez nyilvanossagot
a szervezetnek. Az ujsagirok a hozzajuk beérkezett informaciot olyan iizenetté alakitjak, amely a
leginkabb megfelel az adott médium sajatossaganak: miifajt valasztanak és az adott mifajnak,
csatornanak leginkabb adekvat modon dolgozzék fel az informéciot.

A harmadik eleme a modellnek maga a kdzonség, a cimzettek vagy befogadok. A folyamat végén a
médiafogyaszté tudomast szerez az eseményrdl, megismeri a politikusok érveit, a cégek tlizeneteit. A
modell minden eleme hordozza a visszacsatolas és a kdzvetlen észlelés lehetdségét is. Amikor példaul a
lelaton tliink, kozvetlentil észleljiik, melyik versenyzé nyeri a Hungaroringen a Forma 1-es futamot.
Nincs sziikségiink a médiara ahhoz, hogy megtudjuk az eredményt. Mindenki més (leszamitva azokat,
akik szobeszéd, kozvetlen informacidatadas utjan értesiilnek errdl) a médiabol tudhatja meg, mi tortént
a versenypalyan.
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15. abra: Az dsszevont tomegkommunikdcios modell (Zsolt, 20205:49)

Amint arra a fejezet elején utaltunk, a sajtémunka kiemelten fontos a PR-ben, am hiba lenne
abszolutizalni a szerepét. Nem szabad a PR egy¢b teriileteit (bels6 PR, valsdgkommunikacid, public
affairs, issue management, marketing-PR stb.) hattérbe szoritani pusztdn a sajtopublicitas érdekében.
Réadéasul 6nmagaban a sajté (0jsagird, szerkesztd) elérése, nem jelenti automatikusan az érdekgazdak

26 2010-ben pl. Magyarorszagon az akkor kétharmados parlamenti tobbséget szerzett uj kormany alapjaiban véltoztatta meg
a hazai médiarendszer miikodését.
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elérését is, ahhoz be is kell keriilni a médiatartalomba, amihez valddi hirérték alapjan szervezd6dd
sajtomunka kell. Az Gjsagirasban hirnek olyan aktualis, tjdonsagot tartalmazo informécidt neveziink,
ami sokakat érdekel és/vagy sokak életében valtozast hozhat. A hir tehat feldolgozott, valds informéacio,
amely kozérdeklddésre tarthat szamot és nem sért koz- vagy maganérdeket. Az tn. teljes hir valaszol az
SW+I1H kérdésre, azaz ki, mit, hol, mikor, miért és hogyan csinalt.?” A hir értékét meghatarozza annak
aktualitdsa, tartalménak érdekessége és az adott organum jellege is. Az ujsagirozsargonban egyébként a
kérdést igen egyszertien szoktak elintézni: a hir az, ha a postas harapja meg a kutyat, nem pedig forditva.
Talan egy fokkal kevésbé szemléletes, de elgondolkodtaté az a meghatarozas is, miszerint a hir az, amit
valaki el akar hallgatni, minden mas csupan propaganda. Az 0jsagirét csak az érdekli, két hir koziil
melyik az érdekesebb, a nagyobb jelentdséggel bird. Az pedig, hogy 6 mely eseményeket sorolja a
fontosabbak ko6z¢, az adott kultaratol, tarsadalomtol is fligg. Zsolt Péter is utal ra, hogy a hireknek két
fajtajat szoktuk megkiilonboztetni: az egyiket kemény hirnek nevezziikk (ez aktudlis és jelentds
eseményekrol szamol be), a masikat puha hirnek (ez altalanos tarsadalmi folyamatokra figyel fol, de ide
sorolhatok a szoérakoztato, bulvar torténetek is). Elmondhat6, hogy a puha hirek jelentésége az utobbi
néhany évtizedben fokozatosan nétt. Az eseményeknek persze csak egy toredékébdl lehet informacio,
hiszen minden torténés kddolasa lehetetlen és sziikségtelen is. Raadasul az informacioknak is csak egy
toredékeébdl lesz hir (példaul akkor, ha valakinek érdekében all hirt generalni egy torténésbdl). (Zsolt,
2005:39-40)

VIL.2. A sajtokapcsolatok szerepe a kommunikacio menedzselésében

Fontos hangsulyozni, hogy a sajtokapcsolatok nem valamiféle absztrakt fogalom, hanem hus-vér
emberek (leggyakrabban egy PR-es szakember €s egy 0jsagir6 vagy szerkesztd) kozott kialakuld valddi
személyes kapcsolat. E kapcsolat mindség fogja meghatarozni a vallalat sajtokapcsolatdnak mindségét
is. Az 0jsagiro és a PR-szakember ugyanannak az asztalnak a két oldalan il: nem ellenfelek, legkevésbé
pedig ellenségek. Mindkettének valami olyasmi van a birtokdban, mi a masik szadmara értékes, hasznos.
Az 1jsagironal van a nyilvanossag kulcsa, a PR-esnél a hirérték. Egyiittmiikodésiik mindkettonek
szinergiat eredményezhet, ha harmonikus a kozottik 1évé kapcsolat. Minden jol miikodé emberi
kapcsolat alapja az Oszintesé€g €s a nyitottsag. Mindkét félnek méltdnyosan kell eljarni, nem csak kivenni,
de befektetni is kell a kapcsolatba. A PR-es szempontjabol ez annyit jelent, hogy az 0jsagirdt nem csupan
akkor ‘“hasznélja”, amikor a vallalatnak sziiksége van a publicitdsra, hanem alkalmanként ellatja
informacioval, boviti ismereteit akkor is, ha épp nincs publikécios kényszere. Elzark6zo6 kapcsolat esetén
a szemlélettel van baj: a jo sajtdkapcsolat mindig nyitott és kdlcsonds.

A sajto kapocs a szervezet €s kornyezete kozott, ez hozzdjarul a kozonség bizalméahoz, timogatasahoz.
A sajtoval valod viszony tehat hozzatartozik a stratégiai dontéshozatalhoz. Uzeneteink csak jo viszony
esetén lesznek hitelesek. Egy szervezet nem szolhat kozonségének kiilon minden egyes eleméhez
személyesen, ezért kell egy hiteles kozvetitd. A vallaltunk szempontjabol a sajtd ezt a szerepet csak
akkor fogja betdlteni, ha vele vald kapcsolatunk kiegyensulyozott, korrekt alapokon nyugszik. A média

2 who, what, where, when, why + how
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a piacgazdasagban sajatos helyzetben van: a kindlati és a keresleti oldal szerepldje is egyszerre.
Specialis, kettds versenyhelyzete (un. kétpiacossdga) miatt az iizletileg eredményes mikodéshez (profit)
sziiksége van kozonségre. Ezt a kozonséget hozhatja a PR, ha valodi hirértéken szervez6dd
informacioval latja el az ujsagirot. A médiatermék maga a hir, az informécio, ez azonban nem tisztan,
hanem - ahogy arra korabban mar utaltunk - becsomagolva jelentkezik az adott organum miifaji és egyéb
sajatossagainak megfelelden. A sajtokapcsolatok érintettje nemcsak a PR-szakember €s az ijsagiro, ill.
a szerkesztd, hanem maga a kozonség is. A jo sajtokapcsolat szempontjait az alabbiakban foglaljuk
Ossze:

- A kommunikécids csatorndkat nyitva kell tartani.

- Azujsagirok ismereteit folyamatosan béviteni kell.

- Nem szabad kivételt tenni.

- Nem szabad a sajtot kihasznalni vagy zsarolni.

- A rossz hireket menedzselni kell.

- A tévedések korrigéltatasaval csinjan kell banni.

- A kozléseket ki kell harcolni. (Szeles-Nyarady, 2005/11:112-113)

A j6 sajtokapcsolat feltétele a megfeleld szervezeti felépités, ahol a PR-szakember része a vezetésnek
(menedzsmentfunkcié). Fontos a szakképzett munkaerd, aki ismeri a média miikkodését és képes a
sajtokapcsolatok folyamatos értékelésére, monitoringjara. Szintén nélkiilozhetetlen a médiaaudit, amely
valaszt ad a szervezetnek a médian beliili megitélésére. A jol miikodé médiakapcsolati rendszer biztositja
az informaciécsere hatékony lebonyolitasat a szervezet és a sajté kozott. Az emberek hajlamosak az
legelsd torténetet elhinni, ezért proaktiv magatartassal torekedni kell az elsdségre. Tovabbi axioma, hogy
inkabb a kiilséségek, nem pedig a realitdsok alapjan itélkeziink. Ezért van pl. nagyobb jelentOsége egy
televizios szereplésnek. A hirek Grasham-féle torvénye”® kimondja, hogy a rossz kiszoritja a jot, azaz az
embereket jobban érdeklik a negativ hirek (normasértés, blincselekmény, havaria, katasztrofa,
karesemény), mint a pozitiv dolgok. A hirek mindeniitt jelen vannak (barmibdl lehet hir) és a kdzonség
informacio6 iranti étvagya kielégithetetlen. A hirek rdadasul “gyorsan romlé aru”: egy hir néhany 6raig
adhato csak el, utana lejar a szavatossaga, le kell venni a polcrol.

VII.3. Hirek, hirérték, hirfaktor

A leggyakrabban megfigyelhetd hirek a politikdval, ismert emberekkel tortént eseményekkel,
konfliktusokkal, normasértéssel kapcsolatosak, de munkaiigyek, a tudomany, technika vagy a sport
eredményei, ahogy jogi ligyek is teritékre keriilhetnek. Mindig magas hirértéke van - tegyiik hozza,

28 A Gresham-Kopernikusz torvény kimondja, hogy ha egy gazdasagi rendszerben kétféle pénznem van forgalomban, a
rosszabbik fogja kiszoritani a jobbat (értékallobbat) a forgalombdl. A torvényt bar Thomas Gresham-rdl nevezték el,
valdjaban Nicolaus Copernicus fektette le 1526-ban Monetae cudendae ratio cimii tanulméanyaban. A hirek Gresham-tdrvénye
azt mondja ki, hogy a hazugsagon, kitalacion alapuld, ill. negativitasrdl, normasértésrdl sz6l6 rossz informacié rendre
kiszoritja a tényekkel és bizonyitékokkal alatdmasztott, pozitiv jot.
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sajnos - a blincselekményeknek, baleseteknek, havarianak. Ebbe a sorba semmi esetre sem illeszthetok
a reklamok, amelyek ugyan birhatnak az emberek szamara fontos informaciotartalommal, de azokban a
blokkokban jelennek meg, amelyekben az ismétlés korlatlan lehetdségei allnak rendelkezésre, vagyis
nem kotelezd kellékiik az Gjdonsag. Claudia Mast idézi Walther von La Roche-t, aki szerint egy hir
akkor valt ki érdekl6dést az olvasoban, hallgatoban, nézében, ha lehetéleg minél tobbet tartalmaz a
kovetkezd elemekbdl:

- prominens személyek;
- kozelség;

- érzelem;

- szex;

- elorelépés;

- jelentds kovetkezmény;
~ konfliktus;

- harc;

- drémaisag;

- kuriézum.

Mast tizenkét olyan tényezdt, un. hirfaktort azonositott, amelyek egyfajta indikatorként hozzéjarulnak
ahhoz, hogy egy esemény, torténés hirré valjon. (1.) Gyakorisag: minél jobban megfelel egy esemény
idépontja a médiumok megjelenési gyakorisaganak, annal biztosabb, hogy az eseménybdl hir lesz. (2.)
Kiiszobérték (abszolut intenzitds, intenzitdsnovekedés): 1étezik a feltlinGségnek egy bizonyos
kiiszobértéke, melyet az eseménynek at kell 1épnie ahhoz, hogy regisztraljak. (3.) Egyértelmiiség: minél
egyértelmiibb ¢és atlathatobb egy esemény, anndl inkdbb valik hirré. (4.) Jelentdség (kulturdlis
kozelség/érintettség): minél nagyobb az esemény hordereje, annal szélesebb korli érintettséget valt ki,
anndl inkabb valik hirré. (5.) Osszhang (elvaras): minél jobban egybevag egy esemény a meglévd
elképzelésekkel és varakozasokkal, anndl inkabb valik hirré. (6.) Meglepetés (varatlansag, ritkasag): a
meglepd dolgoknak nagyobb esélyiik van hirré valni. (7.) Folytatolagossag: egy eseménynek, amelyet
egyszer mar hirként definialtak, nagy az esélye, hogy a médiumok tovabbra is figyelemmel kisérjék. (8.)
Valtozatossag: egy esemény figyelembevételének kiiszobértéke alacsonyabb, ha hozzajarul az
0sszhirkép kiegyenlitéséhez és sokszinliségéhez. (9.) Elitnemzetek érintettsége: az események, melyek
a gazdasagilag, vagy katonailag er0s orszdgokra vonatkoznak, aranytalanul magas hirértékkel birnak.
(10.) Elitszemélyek érintettsége: hasonloan az eldz6héz, a prominens és/vagy hatalommal biro,
befolyasos emberekrdl szolé események magas hirértékiiek. (11.) Személyesség: minél inkabb
személyes torténésekben, sorsokban keriil bemutatdsra egy esemény, annal inkdbb valik hirré. (12.)
Negativitas: minél ,,negativabb” egy esemény (konfliktus, ellentét, agresszio, pusztitds, haldl), annal
nagyobb figyelemre méltatja a média. (Mast, 2001:137-149)

Bar a szakmai normék megléte, ezek kovetése, az etikus magatartds minden szakma identitasdnak
szempontjabol fontos, azok szamadra, akik hivatasszerlien nyilvanos kommunikaci6 folytatnak - igy
értelemszerlien az Gjsagirok €s bizonyos korben a PR-esek is - kiilondsen €s kiemelten fontos az etikus
szakmai magatartas. Az etika elméletei nem tények, hanem értékitéletek. Nem azt irjak le, hogy mi van,
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hanem, hogy minek kell lennie, ezért az empirikus tudomany modszereivel nem lehet igazsdgukat vagy
hamissagukat bizonyitani. Claudia Mast szerint ezért mindig is illuzi6 marad az Gjsagirasban a végleges,
vitathatatlan etikai szabalyok felallitasa.

Az ,ujsagiras etikajanak” megfogalmazasara iranyuld, mégis fellelhetd igyekezetben 1ényegében harom
f6 szempont ismerhetd fel, melyek az ujsagirasban és a tomegkommunikacioban kiillonbozoképpen
hatarozzak meg a feleldsséget. Az individualis etika az egyes jsagirokhoz igazodik, és rajuk vonatkozik.
A médiarendszer-etika az jsagiras egészét bevonja a feleldsségbe. A (vitatott) harmadik szempont a
kozonségetika, mely végeredményben a felhasznaldt teszi felelossé a médiumok mindségéért. Az
individualetikai szempont az ujsagiroi cselekvés felelosségét az egyes ujsagirdra héritja, igy magas
erkolcsi €s etikai kovetelmények elé allitja dket. Otto B. Roegele ujsagirdi alapértékeknek nevezi az
igazsag tiszteletét, az emberi méltosag sérthetetlenségét, az anyaggyiijtési modszerek becsiiletességét, a
torvények betartasat, a személyiségvédelmet (ideértve az intim szféraét is), a megbizhatdsagot, a
tanivallomds megtagadasanak jogat és a szakmai titkok megdrzését, valamint az informacio
szabadsaganak védelmét. (Roegele, 1977:207-215) A médiarendszer-etika szempontja szerint az etikat
az ujsagirasban nem lehet egyediil a személyes erkolcs kérdésének tekinteni. Az ijsagird csak egy
részecskéje a médiarendszernek, ezért nem lehet egyediil felelssé tenni az Gjsagiréi melléfogasokért.
Ugyantgy feleldssé tehetdé az egész lap, beleértve a szerkesztdt, rovatvezetdt, stb. A lépcsdzetes
felelosség tehat a médiaszervezeteken beliili, hierarchikusan meghatarozott illetékességbdl adddik.
Olyan mechanizmusok, mint a hirfaktorok és a hirfeldolgozas gyakorlata hatarozzak meg a munka
szakmai normait €s az 0jsagirok cselekedeteit. A kozonségetikai szempont a befogadot helyezi el6térbe,
akik a médiumokat igény szerint hasznaljak, kozvetve meghatarozva ezaltal, hogy egy-egy médium
milyen tartalmat tesz kézz¢. (Mast, 2001:71-83)

A Magyar Ujsagirok Orszagos Szovetsége (MUOSZ) etikai kodexének célja az etikus, tisztességes
ujsagirdi tevékenység megorzése €s eldsegitése a szabadsagjogok, a demokratikus kozélet, a jogallam
keretei kozott. Ezt a célt kdveti a print-, az online-, illetve a fényképezett sajtd, az elektronikus média,
valamint a hirkozlés, informacidtovabbitas valamennyi 1étezd, vagy a jovében kialakuld formain. Célja
tovabba eldsegiteni a sajtoszabadsadg gyakorlasat az allampolgarok jogainak figyelembe vételével. A
kédex rendelkezéseinek betartasa a MUOSZ tagjaira nézve kotelezd, de alkalmazasat, normainak
kovetését tagsagi korén kiviil is minden allampolgarnak ajanlja a szovetség.

A kodex kozvetleniil vagy attételesen a kovetkezd négy alapelvre épiil: tisztesség, fliggetlenség,
megbizhatosag és érzékenység. A sajtd szabadsagat, az informalas kotelezettségét, az allampolgarok
tajekozodashoz valo alapvetd jogat Magyarorszag Alaptorvénye IX. cikke biztositja. Az Gjsagironak
etikai kotelessége védelmezni, mindennapos munkdjadban érvényesiteni a sajtd, €s a nyilvanossag
szabadsagat, és teljesiteni az informacié 4aramlasaval kapcsolatos szakmai feladatait. Minden
allampolgér kdoteles az informacid szolgaltatashoz sziikséges szakmai ismeretek nélkiil is eldsegiteni a
sajtoszabadsag allampolgari alapjoganak maradéktalan érvényre juttatasat. Az intézmények - ideértve a
tarsadalom részeként miikodd vallalatokat is - nyilvanossdga €s annak kiterjesztése a médiara a
pluralizmus jogi alapja. Ennek el6feltétele a véleménynyilvanitas szabadsaga, jog az informacidhoz €s
a cenzura kizarasa. A kodex szerint sem a kiadok, sem a médiatulajdonosok, sem pedig az (ijsagirok nem
tekinthetik az informéaciokat magukénak, mert azok ismerete az allampolgarok alapvetd joga.?’

2 Forras: Magyar Ujsagirok Szovetsége (MUOSZ)
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Térjlink azonban most vissza a PR-re. Szeles és Nyaradyné szerint a PR-rel szemben tdmasztott jovObeni
kovetelmények a sajtémunka kapcsan harom pontban foglalhatdak 6ssze (3P):

- process (folyamatossag);
- proactivity (proaktivitas;
- preparation (eldkésziilet).

Az MPRSZ meghatarozasa szerint a médiakapcsolatok elnevezés egy gylijtéfogalom és magaban
foglalja szerkesztdségi kapcsolatokat, az Ujsagirdi kapcsolatokat és magat a publicitast. Kis Miklos
szerint a kiadoi kapcsolatok nem része a sajtokapcsolatoknak. Komoly, jol miik6do, igényes lapnal a
kiad6 soha nem szol bele, mi keriiljon az Gjsagba.? Altalanos egyeztetések természetesen lehetségesek,
példaul a lap iranyvonalarol, a kiadé azonban napi szerkesztdségi ligyekbe nem avatkozik bele, mert
egyrészt nem ez a feladata, masrészt a szerkesztoség fiiggetlensége alapozza meg hosszabb tavon a
médium hirnevét, s mindezen keresztiil profitabilitasat is. A fliggetlen szerkesztoség a védjegye annak,
hogy érdemes a kiadvanyban hirdetni - idézi Kis a lapmenedzsert, John Morrist. Természetesen akadnak
igénytelen lapok, ahol a kiadé megbizottja konkrét tartalmi tigyekbe szo6l bele. Ennek tipikus esete, ha a
kiado védi a fontos partnereit pl. egy leleplezd cikktdl. Hiba lenne azonban ebbdl arra kdvetkeztetni,
hogy a kiaddval torténd kapcsolatok dpolédsa lenne a sikeres PR tevékenység kulcsa. Legtobb helyen a
gyakorlat szerint a kiad6 legfeljebb utodlagos retorzidkkal élhet, kifejezheti nemtetszését a cikk
megjelenése utdn, amelyre esetleg valaszul a szerkesztd elbocsatja a vétkesnek gondolt Gjsagirot.®! Ezzel
viszont a cég magara vonja az elbocsatott, s a vele szolidaris 0jsagirok ellenszenvét, ezzel pedig konnyen
hirnévkarosodast szenvedhet.. Az ilyen tipust sajtokapcsolati eszkdzok nem vezetnek sikerre, viszont
kival6an megalapozzak a vallalat 4ltalanos rossz hirét. (Kis, 2006:4)

VIL.4. A nem létezo “PR-cikk”

A publicitds az MPRSZ meghatdrozas szerint ,,célzatosan tervezett, hirértékiivé formalt lizenetek
terjesztése a kivalasztott médiumokon keresztiil egy szervezet vagy személy érdekének eldsegitésére, a
médianak fizetendd ellenszolgaltatas nélkiil”. Itt fontos szot kell ejteniink a “PR-cikk” fogalméarol.

A ,,PR-cikk” hibas értelmezése szerint olyan iromany, melyet meghatarozott tarifaért ir egy 0jsagiro a
véllalatrél; ez azonban nem més, mint reklaminterjl, lényegében un. “nativ reklam”.>> A hazai PR-

30 Ezen a helyen a kiad6i kapesolatokat némileg tigabban, médiatulajdonosi kapcsolatokként értelmezziik, vagyis minden
olyan kapcsolatot ide sorolunk, amely nem kdzvetleniil az ujsagirdval, hanem a médium tulajdonosaval épit ki a vallalat.
Idedlis esetben ugyanis a tulajdonos nem szdl bele a szerkesztésbe. Egyes orszagokban ezt belsé meggy6z0désbol teszi
(rentabilitasi elv), mashol jogszabaly irja eld.

31 Kis felidéz egy 2006-os esetet, amikor is az egykori Metro (késébb Metropol) nevii ingyenes napilap korabbi foszerkesztoje
azért mondott fel a lap egyik ujsagirojanak, mert cikke nyomén egy cég visszavonta a lapbol hirdetéseit. A Magyar Ujsagirok
Orszagos Szovetsége illetékes bizottsaga megallapitotta, hogy a szerkesztd etikatlanul jart el, amely tény persze semmiféle
gyakorlati kovetkezménnyel nem jart.

32 nativ: természetes, az aktudlis kornyezet szamara készitett, beépiild
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szakma legvitatottabb teriilete ez, a PR-szakma ¢és az ijsagiras etikdja szerint egyarant egy nem létezd
fogalomrol van sz6. A kifejezés angol eredetije az ,,advertorial”, az "advertising” és az ,,editorial”, azaz
a hirdetés és szerkesztségi anyag kifejezések hdzasitasabol sziiletett. Egy latszolag szerkesztdségi,
valdjaban azonban tollba mondott és kifizetett cikket takar a kifejezés. A ,,PR-cikk” mint fogalom
negativ csengéssel bir a szakmaban és a tarsszakmékban egyarant. Nemcsak a Magyar Public Relations
Szovetség, hanem a Magyar Ujsagird Szovetsége is egyértelmilen elutasitia a fogalmat etikai
megfontolasokra hivatkozva. A fogalom tévesen azt sugallja, hogy a ,,PR-cikk” (advertorial) a public
relations tevékenység Iényegi része, ez azonban nem igaz, mert a “PR-cikk” csupan a kozkapcsolatok és
a reklam szakmak hatartertiletén 1étezik. Rdadasul gyakran kimeriti a burkolt reklam fogalmat, igy nem
ritkdn jogsértd is (Smtv., Mttv.) Ezt a gyakorlatot pedig a fogyasztokkal szembeni tisztességtelen
kereskedelmi gyakorlat tilalméarol szolo 2008. évi XLVII. torvény is hatdrozottan tiltja.

A médiaval folytatott sikeres egyiittmiikodés minden vallalkozas szdmara komoly versenyelony. Ha egy
cég nem feltétleniil olcsd termékeivel akar a tobbi kozil kitinni, a jol megtervezett s helyesen
végrehajtott PR-stratégia kulcsfontossagu, amelynek elengedhetetlen elemei a jol kialakitott és gondosan
fenntartott sajtokapcsolatok. (Errdl részletesebb a X. fejezetben olvashat.) Kis Miklds szerint a
végrehajtoeszkozel a cég sajtokapcsolatai. A sajtoval torténd kapcsolattartas - amely 1ényegébdl
fakaddan tomegekhez juttathat el informéciokat vallalatunkrdl - mindenképp kiemelt fontossagu kezelést
igényl6 feladat. David W. Wragg megemliti, hogy akadnak olyanok, akik gy érzik, a média szerepe
néha tulhangstlyozott. Ez annak az eredménye, hogy sok kordbbi 0jsagir jelen van a PR-szakméaban,
de nekik is szembe kell nézni azzal, hogy gyakran a médiumok az lizenet kezdeti kozonsége, s ezek a
médiumok terelik az iizenetet a végsd célkozonség felé. (Wragg, 1992:43) Megfeleld sajtokapcsolatok
nélkiil a briliansan megtervezett stratégia mit sem ér. Ez természetesen forditva is igaz: a hibas stratégia
hatékony végrehajtasa - jol miikodo sajtokapcsolatok segitségével - ugyancsak nem szolgélja a vallalat
érdekeit. A jo sajtokapcsolat tehat ugy miikodik, mint a preciz szerszam: ha alkalmazdja tudja, mit kell
tennie vele, nagyszerli eredményeket érhet el. Precizids szerszdmok birtokldsa azonban dnmagaban
senkit nem tesz jO szakemberré, azok hidnya viszont a legjobb szakembert is meggatolja munkéja
elvégzésében. A sajtokapcsolat tehat Kis szerint a PR-munka sine qua non-ja. Kiilondsen fontos az
atgondolt sajtokapcsolati munka kereskedelmi vallalkozasok esetében. Kereskedelmi vallalkozasoknal
gyakorta alkalmazott, versenyhelyzetet javitd taktika, sOt stratégia az intenziv reklamkampanyok
alkalmazasa. Ugyanakkor széles korben ismert probléma a reklamhatékonysag csokkenése, a reklamok
hitelességének alacsony szintje. Akadnak mar olyan marketingszakemberek is, akik mindebbdl azt a
végletes kovetkeztetést vontak le, hogy a reklamozas napjai meg vannak szamlélva, a jové a PR-¢.%° Bar
ez a nézet egyeldre tulzottnak tekinthetd, a kereskedelmi vallalkozasok (is) vélhetden egyre inkdbb
rakényszeriilnek, hogy nagyobb hangsulyt fektessenek PR-stratégidjuk kialakitdsara, s annak
végrehajtasara szolgald egyik legfontosabb eszkdzre, a megfeleld sajtokapcsolatok kialakitasara és
fenntartasara. (Kis, 2006:7-8)

33 Ehhez kapcsolododan ajanlom: Ries, Al-Ries, Laura: A pr tiindoklése, a reklam bukasa. Geomédia Szakkonyvek, Budapest,
2005
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Szeles Péter a public relations €s ujsagiras kozotti kiilonbségeket tobbek kozott abban 1atja, hogy a PR
szervezeti indittatasu, az Gjsagiras pedig személyes, az jsagirdt leginkabb a sajat hirneve és karrierje
vezérli. Szeles szerint ,,a publikécio, a cikk vagy a misor alapvetden két ember dontésén mulik. A készitd
az jsagird, a riporter, a nyilvanossa valast engedélyezdje pedig a szerkesztd. Ez utobbi képviseli a
munkaadot. Egyetlen 0jsagiré sem ir vagy készit cikket, mlsort azért, hogy fonoke, a szerkesztd
megdicsdiiljon. Munkajaban sajat karrierje, személyes szakmai hirneve motivalja.” (Szeles, 1999:19)
Kis Miklés ugyanakkor vitatja Szeles ezen allitdsat. Szerinte a kereskedelmi televiziok ismert
személyiségei nem tipikus ujsagirok. Az ujsagiroknak csak kis résziik ,,médiasztar”’. Tobbségiik, ha
elveszti allasat, nehezen talal munkét. Neki - ahogy a PR-szakembernek is a maga oldalan -
érvényesitenie kell sajat szervezetének, a szerkesztoségnek a szempontjait (ami persze nem mond ellent
annak, hogy mindekozben igyekszik épiteni a karrierjét és szélesiteni hirnevét). Erre garancia a
szerkesztd, aki nem egyszeriien engedélyezi, vagy elutasitja a cikket, hanem esetenként maga szolgal
kiegészité informacidkkal, esetleg 01j forrast javasol - példaul egy masik 0jsagirot, aki a cikkhez
kapcsolodo témaban jartas, s rendelkezik relevans informaciokkal. Kis szerint a szerkesztd ujsagiroi
szempontbol csakugyan nagyhatalmu ember, azonban korantsem maganyos dontéshozo, aki szabadon
érvényesitheti individualis, izlésbeli hajlamait. Dontéseit a - nyomtatott sajto esetében - a foszerkesztd
kérheti barmikor szdmon, aki ugyancsak nem fiiggetlenitheti magét a kiadd vezetésétdl, illetve - ahol
van - a lapigazgatd véleményétdl. Az elektronikus médidban is elvben hasonl6 a szervezet hatalmi
miikodése. A gyakorlott jsagiro, illetve a szerkesztd latszolag szabadon hozott dontései mogott
val6jaban szervezetiik igényei huzoédnak. Minden 0jsagir6 pontosan tudja, hogy bulvarlapnak vagy
komoly, politikai napilapnak dolgozik-e, s ha az utobbinak, akkor az milyen irdnyultsagh. Akad
természetesen néhany ,,szabadiisz6” (valdjdban alkalmi munkakbol megélni probalé munkanélkiili)
ujsagird, azonban 6k is jol tudjak, hova milyen tipust cikket, esetleg misort kell késziteni. (Kis,
2006:12)

VII.5. Modszerek €s eszkozok

Most pedig nézziik meg, milyen modszerei és eszkdzei vannak egy médiakapcsolatokkal foglalkozo PR-
szakembernek. Els6ként a modszerekre tériink ki.

(1.) A sajtotalalkozok biztositjak a legnagyobb hatékonysagot, mert ezek személyes kapcsolatteremtést
tesznek lehetévé. Formdja lehet sajtoreggeli, sajtoebéd, sajtovacsora, sajto-hattérbeszélgetés,
sajtotajékoztatd vagy sajtokonferencia. K6zos cél a kapcsolattartds, informécios kapcsolatok javitasa,
¢ltetd elemiik az informacio.

(2.) A sajtobejaras egy kiallitas, nagyszabast rendezvény megnyitdsat kovetden, de még a vendégek
megérkezése elott zajlik. Célja, hogy bemutassuk a sajtonak a rendezvény szervezésével kapcsolatban
tett er6feszitéseinket, a konkrét elokésziileteket, ezzel az ujsagirokon keresztiil benyomast gyakorolva a
kozonségre és az érdekgazdakra.

(3.) A témagazda-rendszer/sajtoklub egy szervezet és egy Ujsagirdi kor kozott jon 1étre tartds
egylttmikodés kialakitasara. Rendszeres talalkozéasokat, rendszeres informdaciocserét jelent altalaban
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szakujsagirokkal, igy egy médiumtol legtobbszor csupan egy ember vesz részt rajta. Az Osszetétel alapja
a média tipusa. A publicitds megvalositasahoz teremt hatékony keretet. Haszna lehet pl. a gyors és
hatékony kezelése egyes krizishelyzeteknek ezen 0jsagir6i kor kozremiikodésével.

(4.) A study tour (sajtout) az ujsagirok helyszinre utaztatasat, nem pedig megvesztegetést jelent. Az
informacidatadas legitim, specidlis és hatékony forméja, melynek célja benyomdst gyakorolni az
ujsagirora. A résztvevok szama altalaban 5-8 £6. Feladatot jelent a program 0sszeallitasa, a forgatokonyv
elkészitése, sajtoanyag Osszeallitasa, szallas, étkezés, utazas biztositasa.

(5.) A sajtokozpont mukodtetése nagy, alkalomszerii rendezvények kapcsan meril fel, ideiglenes
jelleggel. A normalistdl eltérd szervezeti miikddés esetén van ra sziikkség, amikor folyamatosan
generalodo informdaciok atadasa sziikséges (pl. valsag). Gyakorlati feladatok kozott meg kell emliteni a
helyszin (konnyli megkozelithet0ség) kivalasztasat, az akkreditacid megszervezését, illetdleg a
technikai-miiszaki berendezések biztositasat.

(6.) A sztorigeneralas aktualis hiranyagunk tobbféle megkozelitésbol torténd feldolgoztatdsa. Az
eredmény tonicus publicitds: tobbféle médiumban, tobbféleképpen megjelenik a hir. A publicitas
szélesitéséhez torténetek kellenek, amelyhez - a teljesség igénye nélkiil - az aldbbi lehetdségek
kinalkoznak: a szervezet dolgozoi, azok csaladi €élete, a vezetok személye, technologiai-miiszaki bazis,
dolgozok szakképzettsége, szponzori tevékenység, gyerek, jaték, sport, kultura, egészségiigy stb. Fontos
kiemelni, hogy a sztorigenerdlds nem torténetek kitaladldsat (vagyis fikcidt) jelent, hanem valodi
események narrativ elbeszélést (azaz torténetmesélést).

(7.) Az interjuszervezés lehet exkluziv, ekkor csak egy médiumot tdjékoztatunk. Ez azonban
megfontolandd, hiszen varhatd, hogy ilyen esetben a tobbi médium elzarkézik a tovabbi
egylttmiikodéstol. Az interjialany mindig legyen szakavatott, fontos az id6pont-, témaegyeztetés is. Ha
az interjut a szervezet kezdeményezi, akkor természetesen nehezebb dolga van PR-szakembernek, hogy
elérje a publicitast. Helyszine lehet a szerkesztdségben, telefonon, vagy a szervezet székhelyén. Az
interju szervezésnek négy fazisa van: a szemlélet kialakitasa, az eldzetes felkésziilés, maga az interju,
véglil az utdlagos értékelés (follow up). (Szeles-Nyarady, 2005/11:127-150)

Az eszk0z0k kozott az alabbiakat talaljuk:

(1.) A B-roll film: 3-5 perc, vagatlan, megfeleld mindségben €s a televizios technikdval kompatibilis
modon késziild film, amely idedlis helyzetben mutatja a vallalatunkat, telephelylinket, és amely
vagoképkeént alkalmazhato.

(2.) A sajtofoto tartozéka a képalairas, magyarazo szoveg. Alkalmazéasaval elkeriilhetd, hogy cégiinkrdl,
cégvezetdnkrdl elonytelen képek jelenjenek meg a sajtoban.

(3.) A hirlevél (news-release) egy professzionalisan megirt cikk. A becslések szerint a szerkesztéségi
cikkek mintegy harmada ilyen forradsbol szarmazik. F6, hogy a szerkesztok és az olvasok elvarasairol
szoljon, ne kizardlag a szervezetérdl (azaz legyen kiilterjes szemléletil), legyen éttekinthetd és olvashato.
Ciklikusan alkalmazand6 eszkoz, a szerkesztének a hir kritériumait jelentd kérdésekre kell valaszt
kapnia. Az eredmény nem maga a publicitds, hanem a kornyezetre gyakorolt hatas (pl. visszajelzések).
A hirlevelet a legfontosabb informaciokkal kezdjiik, a kevésbé relevans részletekkel folytatjuk, majd a
végén az apré részletekkel zarjuk. Legyen tartalmi cime, de donthessen rola az Gjsagird. A koézreadd
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szervezet neve ¢s cime szerepeljen a fejlécben, PR cég esetén pedig ezt vildgosan fel kell tlintetni.

Keriiljiik az embargot.>* Tovabbi eszkozok, csak felsoroldsszertien:

- ¢életrajz (biography): vezetdk életrajza;

- ténykdzlés (fact sheet): tényszerd, rovid hattér-informacio;

- média-tandcsado6 (media advisory): rovid levél fontos jovObeni eseményrdl;

- hattér-informacié (backgrounder): olvasmanyos, hosszabb cikk megirasahoz valo;

- kérdések és valaszok (Q+A): a kérdéseket a kdrnyezet szempontjabol fogalmazzuk meg;

- cégvezeto altal jegyzett cikk (byliner): vezeté image-ének menedzselése;

- esettanulmany (case history): sztorigeneralas dokumentuma, pozitiv élmény termékkel,
szolgaltatassal kapcsolatban;

- iparagi korkép (round-up article): image-transzfer, vagyis cégiink nevének egyiitt emlitése a
konkurenciaval;

- memorandum: 0sszefoglalo, részletes tajékoztatas;

- allasfoglalas (standby statement): hivatalos allasfoglalés pl. stratégiai 1épést kdvetden;

- allaspont indoklas (position paper): terjedelmes, magyarazé dokumentum a vallalat helyzetérdl;

- sajtoanyag (press kit): alarendelt szerepkorii eszkdz rendszerint sajtotalalkozok alkalmaval.
(Szeles-Nyarady, 2005/11:150-162)

A halozatépités a sajtokapcsolatok 1étesitésének leghatékonyabb eszkoze. Lényege, hogy a célmédium
ujsagirgjat ismerdson keresztiil kozelitjik meg. Az jsagiré szakmaban nagyon nagy jelentdsége van a
kapcsolatoknak, mint ahogy ez sok mas szakmaban is fontos. Ugyanakkor itt - ahogy a PR-szakmaban
is - a kapcsolatok szerepe megkiilonboztetett fontossaggal bir. Annak az eldnye, hogy az 0jsagirdt nem
idegenként, hanem ismerdseként kozelitjiik meg, nyilvanvalo. A sajtokapcsolatnak alapvetd sajatossaga
a bizalom, itt tehat megkiilonbdztetett jelentdséggel bir az, hogy az Gijsagirohoz ismerdse kozvetitésével
kozelitiink, ez mar valgdjaban referenciat jelent. A halézatépitést természetesen kombinalni lehet az
Osszes eddig felsorolt sajtokapcsolati eszkdzzel, illetve modszerrel. (Kis, 2006:27-28)

A sajtomunka fontos része, hogy a médiumokrol, azok adatair6l megfeleld adatbazissal rendelkezziink.
A média-adatbank elemei a médium neve, irott sajtd esetén a példanyszam, televizioknal a nézettség,
radioknal a hallgatottsag, internetes sajtotermékek esetében a latogatottsag. Rogziteniink kell a
foszerkesztd, szerkesztd, rovatvezetd adatait, tovabba azt, hogy mikor van lapzarta, mikor kezdddik a
hirmiisor, ki a kereskedelmi részlegvezetd, milyen tarifdkkal dolgozik a rekldmosztaly, milyen
megkotések, kedvezmények vannak az adott médiumnal. A terjesztéssel kapcsolatos informaciok is
fontosak. A média-adatbanknak, valamint a sajtélistdknak mindig naprakésznek kell lenniiik.

Tovabbi nélkiilozhetetlen feladat a sajtomonitoring, amely sajtofigyelésbdl és sajtoelemzésbol all. A
sajtofigyelés soran a szervezettel kapcsolatos publicitas keriil kivalogatasra és rendszerezésre kiilonb6z6
szempontok alapjan (médiakor, hatokor, gyakorisag), ezutdn kovetkezik a dokumentacio, archivalas.

34 Az embargé megtiltja, hogy egy mar kikiildstt sajtokozlemény, sajtbanyag, hirlevél adott idSpont elbtt nyilvanossagra
keriiljon. Ez azonban az 0jsagir6 autondémidjaba vald beavatkozas, ezért keriillendd. Egyes esetekben ugyanakkor indokolt
lehet. (Pl. egy dijatado6 alkalmaval elére megkiildjiik a sajtonak a dijazott nevét, életrajzi adatait stb. Ilyenkor nyilvanval6an
nem szeretnék, hogy az informacioé nyilvanossagra kertiljon a dij atadasa elott.)
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Attanulmanyozzuk az anyagokat, majd rovid kivonatot készitink a vezeté szaméara. Maganak a
publicitasnak az elemzése komoly szellemi munka, mely lehet teljes vagy részleges, torténhet
grafikonokkal, diagramokkal vagy szOvegesen. A sajtoelemzés valaszt ad arra, hogy milyen a
téma/vallalat/vezetd megitélése, ki foglalkozott vele sokat/keveset, ki volt pozitiv/negativ hozzaallasu,
hogyan oszlott meg a publicitas, helyes volt-e az értelmezés, kire kell nagyobb/kisebb figyelmet forditani
stb. A szimpla mennyiségi adatokbdl elvesznek a trendek, értékrendek, ezért tobb szinten, mélységében
kell az elemzést elvégezni, hogy értékelhetd és hasznos eredményre jussunk.

Végiil, Szeles Péter és Nyarady Gaborné az alabbi sajtokapcsolati intelmeket fogalmazzak meg:

- Vallald a feleldsséget!

- Mutasd ki és éreztesd a nyilvanossag iranti torédésedet!

- Ne hazudj!

- Ne feltételezz!

- Reagalj a média kérdéseire!

- Elégitsd ki a kivancsisagat!

- Elore vélaszd ki kulcsfogalmaidat, és térj vissza rajuk tobbszor is!

- Bizonyitsd a vallalat feleldsségérzetét gyakorlati példakkal is! (Szeles-Nyarady, 2005/11:178-
179)

VIIL.6. Didh¢jban az Gjsagirdkrol

Most vizsgaljuk meg alaposabban a média “munkasait”, az 0jsagirdkat. Ahogy korabban utaltunk ra, a
sajtokapcsolat nem egy elvont fogalom, hanem két (vagy tobb) ember személyes kapcsolatan és annak
mindségén mulik. Ahhoz, hogy ez a kapcsolat korrekt és kiegyenstlyozott legyen, hogy mindkét fél
nyertesnek érezze magat benne, feltétlen sziikség van - mint minden emberi kapcsolat esetén - a masik
fél motivacidinak megismerésére. Nogradi Gabor az 0jsagirok atlagon feliili képességeit emeli ki: igy az
atlagon feliili munkabirast (a média folyamatos iizem, nem létezik a tobbség szamara megszokott 3x8
oras miiszak, nincs hétvége, nincs linnepnap) ¢és az atlagon feliili tlir6képességet (informacidaradat,
folyamatos készenléti allapot). Az 0jsagirok céliranyosan gondolkodnak, €s legtobbszor idézavarban
vannak, mert a média egy “gyorsan romlo aru”: a hir azonnali kozzétételt kovetel, nincs 1d6 varni arra,
hogy kényelmesen elvégezziik a munkat. Nem csoda tehat, hogy az 0jsagird fentiek ismeretében mindent
elkovet, hogy elharitsa a hasznalhatatlan hireket (btjtatott reklam, valodi hirérték nélkiili dnpromdcio).
Ne tegyiik hat 6t ki ilyennek. Motivaciordl a szerz6 megjegyzi: a médiamunkasokat (ideélis esetben) a
sikervagy, az Onmegvalositds, a pontossagra torekvés és a versenyszellem jellemzi. Kiemeli tovabba,
hogy az egyes médiatipusok (radio, televizid, nyomtatott sajtd, online sajtd) esetében mas és mas
jellemzi az 0jsagirét (egy hetilap munkatéarsa példaul kevésbé hajszolt, mint egy bulvar napilapé, egy
havi magazin felelds szerkesztdje mas logika szerint végzi a munkdjat a televizional, mint az esti hiradoé
stb.). (Nogradi, 2004:137-140)

76



Az 0jsagirdk a tarsadalomban kozfeladatot latnak el, amikor kozérdekl ligyekrdl tudositanak, allast
foglalnak, kritikat gyakorolnak vagy mas mddon hatnak az emberek véleményformalasara. Ebbdl a
kozfeladatbol kiilonleges jogok kdvetkeznek, de kotelességek is. EzEért van nagy jelentdségiik a médiajog
¢s a médiaetika kérdéseinek. Tobbek kozott éppen a fentiek miatt is hatalmas szakmai hiba az ijsagird
vagy a szerkesztdség megvesztegetése. Azon tal tisztességtelen és etikatlan, a legritkabb esetben vezet
eredményre, sot egyenesen kontraproduktiv. Kis Miklos szerint a piacgazdasag logikajabol adoddan
egyszeriien nem kedvez az ujsagird korrumpalasnak. Ebbdl nem az kdvetkezik, hogy a sajtod patyolat
tiszta erkolcsiségli, s még az sem, hogy a sajtoban - akar egy funkcionalisan jol mikoédd polgari
demokraciaban - nem jelenhetnek meg nagyhatalmu szervezetek gazdasagi érdekeinek megfeleld irasok,
illetve nem titkolodnak el ugyanilyen érdekek hatasara fontos informaciok. Azonban ezek nem az egyes
ujsagirok korrumpaléasa kovetkeztében torténnek, hanem legtobbszor kiadoi/tulajdonosi nyomasra - mar
ahol el6fordul kiadéi nyomads, hiszen a kiaddk gyakran kifizetdddbbnek tartjdk hossza tavon, ha
tiszteletben tartjak az ijsagiroi fiiggetlenséget. Nem érdemes tehat az Gjsagir6t megvenni, hiszen ugyis
csak olyan hir tud bekriilni a lapba, amelyik sajat jogan megall a 1aban, amelynek van valodi hirértéke.
Hirverseny van nemcsak a médiumok kozott, hanem az ujsagirdk kozott is. Ha a PR-szakember valodi
hirt kinal, nem sziikséges fizetnie, az ijsagir6 6rommel hirt ad rola. Ha nem igazi hirrdl van sz6, akkor
azon a fizetség sem segithet.

“Oriasi hiba az Gjsagirot megprobalni megtéveszteni. Nem feltétleniil azért, mert az ujsagirok olyannyira
intelligensek lennének. Mint minden szakmaban, az 0jsagirééban is taldlhaté mindenféle ember: értelmes és
kevésbé értelmes, joindulati és embergylilold. Az ujsagirdt foképpen azért nem szabad megtéveszteni, mert
ha kidertil, akkor orszag-vilag megtudja, hogy a szervezet megprobalta megtéveszteni nem a sajtot - a sajtd
ugyanis nem ezt fogja kozolni. A sajtd azt fogja kozdlni, hogy a szervezet igyekezett megtéveszteni a
nyilvanossagot. Egy ilyen informacid a szervezetr6l oly mértékben csokkenti annak jo hirét, annyira
katasztrofalis hatasa lehet a szervezet megitélésére, kereskedelmi vallalkozas esetén, magara az értékesitési
eredményekre is, hogy ezt a kockazatot véleményem szerint egyetlen szervezet sem vallalhatja f61.” (Kis,
2006:34)
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VIII. Issue management ¢s CSR

VIII.1. A modern kéziigymenedzsment 1ényege

Az issue management (IM) a tarsadalmi ligyek kezelésének komplex modszere, mely feltarja a
szervezetek és az érdekgazddk gyakran bonyolult kapcsolatat.®> Az issue jelentése: trend (kiszamithato
valtozas), ligy (egy megzavart folyamat, mely dontést igényel). Akkor beszéliink issue-rol, ha a vallalat
¢s kulcsfontossadgu kozvéleménycsoportjai egymassal ellentétes nézeteket vallanak. (Broom-ot idézi
Heath, 1990:29-53) Az Issue Management Council megfogalmazasa szerint akkor keletkezik issue, ha
kiilonbség van az érdekgazdik elvarasai és a szervezet politikaja, teljesitménye kozott.’® Az issue
management tehat a szervezet tevékenysége ¢és érdekgazdainak elvarasai kozotti eltérés megsziintetésére
iranyulo tevékenység. Ez megvalosithatd pl. egy 0j termék létrehozasaval, vagy a munkafolyamat
mobdositasaval, esetleg politikai dontés meghozataldval, elvardsok befolyasolasaval. A legvaldszinilibb
azonban ezek kombinacidja: sokkal inkabb egyiittmiikddés, semmint masok iranyitasa, egy outside-in,
azaz kiilterjes gondolkod4smod érvényesitése.?’

Az angol PR Intézet (Institute of Public Relations) allasfoglaldsa szerint az issue-k csoportositasa tobb
szempont mentén lehetséges. Létezik un. strukturalis issue, ez hossztavua tarsadalmi trend, melyre a
szervezetnek egyediil kevés rahatdsa van (népesedés, miszaki fejlodés, klimavaltozas stb.) A kiils6 issue
tobb 0Osszefliggéssel rendelkezd esemény, melynek kornyezeti, k6zOsségi vonatkozdsai vannak.
Krizisnek nevezziik a rovid tavi, varatlan eseményeket, mig a belsd issue-k olyan révid- vagy hosszu
tavu ligyek, mellyel a vallalaton beliil kell szembesiilni (tartdos munkaeréhiany, belsé konfliktusok stb.)
Minden véllalat életében vannak aktudlis ligyek, melyek élénk kozérdeklddésre tarthatnak szamot,
intenziv médiapublicitds targyai lehetnek: ezek minden esetben feltétlen odafigyelést, intézkedést
igényelnek. Potencidlis issue-nak olyan ligyet neveziink, mely még nem mertiilt fel, de lehetdségét
magukban hordozzak a koriilmények.

Az IM nem kozérdekll tigyek egyoldalu befolyasolasa, bajok, karok kezelésének befolyasoldsa, nem
reaktiv tlizoltds, hanem olyan kommunikécios tevékenység, amely értéket képez, tovabba széleskorii
elényoket nyujt a szervezet és kdrnyezete szamara. A szervezeten kiviil javitja az érdekgazdakkal
kialakitott kapcsolatot, gyorsitja a termék/szolgaltatas piacra keriilését, csokkenti a kommunikécios zajt,
szocialisan érzékennyé teszi a menedzsmentet. A szervezeten beliil szinergikus eréforras allokéciot hoz
létre, fejleszti a csapatmunkat, csokkenti a meglepetéseket, sziikség esetén pedig segit elkeriilni a
valsaghelyzeteket. Sziikebb értelemben csupan kornyezetfigyelést jelent, tagabb értelemben azonban
issue-kommunikécidt, monitoring-tevékenységet, érdekharmonizaciot és stratégiai tervezést. Az issue-
kommunikécio a kiilsé érdekgazdak tdjékoztatdsara, prioritdsaik, a vallalattal szembeni allaspontjuk

35 A kifejezést Howard Chase-t61 (1910-2003), az amerikai PR szovetség, a PRSA egyik alapitojato] szarmaztatjak.

36 Az Issue Management Tanécs (Issue Management Council, IMC) 1988-ban alakult globalis szervezet, melynek kiildetése
a szakma hatékony és etikus képviselete.

37 Forras: Issue Management Council (http://www.issuemanagement.org)
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megvaltoztatasara szolgal. Deklaralt célja a vallalat érdekeinek védelme, az érdekek érvényesitése €s az
alapelvek rogzitése. A kornyezeti monitoring pontos ¢s idOszerli informaciot segit beszerezni a
kornyezetbdl, az érdekharmonizacidé pedig elOsegiti a sziikséges kompromisszumok megkdtését,
amennyiben az ellentétes érdekek egyidejii érvényesitésére nincs mod. Az IM a stratégiai terv
flexibilitasat is biztositja. Osszefoglalva tehat az IM dsszetett fogalom, mely magaban foglalja az
elérejelzést, a politikai mandverezést, a kommunikaciot, a tarsadalmi feleldsségen alapulo tervezést és
vezetési tevékenységet. (Szeles-Nyarady, 2005/11:228-228)

Vajon hol kell keresnlink a mai modern kéziigymenedzsment kialakulasanak gyokereit? Korabban
szoltunk mar a 70-es évek globalis (tarsadalmi, gazdasagi és politikai) valsagairol. A 70-es években a
fejlett orszagok iparat varatlanul érték a kornyezet feldl érkezo kihivasok, 1ényegében erre valaszként
alakult ki az IM. Alapjaiban rendiilt meg a bizalom - féként a globalis - vallalatokkal szemben: mig a
haborti utani évtizedben az emberek tulnyomd tobbsége valoban hitt benne, hogy a vallalati
profitérdekek Osszhangban vannak a kozérdekkel, addig ez az ardny a 70-es évek elejére 15% ala
siillyedt. (Gollner, 1987:157) A fesziiltségek feloldasanak modja a PR-tevékenység stratégiai tervezésbe
torténd integralasa volt, ekkor alakult ki nemcsak az IM, de a - mara mar gyakorlatilag 6nall6 iparagga
valt - tarsadalmi feleldsségvallalas, a CSR gyakorlata is. Az IM a stratégiai tervezés elemeként eldre
képes jelezni a kornyezeti kihivésokat, ezaltal a szervezet felkésziilhet az 6t érd kihivasokra.
Kialakulasanak kozvetlen eldzménye az un. konzumerista mozgalom megjelenése volt. A konzumerista
mozgalom célja volt a fogyasztok védelme a gazdasagi szférakarositd intézkedései ellen. A kivivott
jogok kozott ott talaljuk a jogot a biztonsagra, a védelemre, az informaltsdgra és a meghallgatasra.
Hoffmann Istvanné szerint a mozgalom fejlettségi szakaszai az alabbiak:

- keresztes hadjarat: még nincs sz6 mozgalomrol, de megkezdddott a szervezkedés (EU);

- anépszerli mozgalom: mar képes orszagos, szervezett akcidkra (Nagy-Britannia, USA);

- az iranyito fazisban maguk a politikusok allnak a mozgalom élére (Svédorszag);

- a biirokratikus fazisban a mozgalom mar nem fejlédik tovabb (ezt még sehol sem érte el).
(Hoffmann, 1990:287-288)

A konzumerista mozgalom terjedése harmas hatassal volt a szervezetekre: egyrészt, mivel a mozgalmak
f6 cimzettje a torvényhozas €s a média voltak, egyre erdsddott az allami beavatkozés igénye, ennek
kovetkeztében pedig a fogyasztok €s a gazdasagi szereplok viszonyat érintd jogszabalyok sziilettek.
Misodsorban megerdsodott az Onszabalyozas: éppen az allami beavatkozads kivédésére az egyes
szakmak testiileti onkorlatozasokat vezettek be (pl. etikai kodexek forméjadban). Harmadsorban pedig
megallapithatjuk, hogy a szervezetek ma mar sorra fogalmazzak meg kiildetéstiket, filoz6fiajukat a kiilsé
elvarasok tiikrében, erre az 0j attitlidre teljesen at kell allitani az egész szervezetet. (Gollner, 1987:128)
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VIIIL.2. Az issue management funkcidja, mitkodese

Funkcidjat tekintve az IM feladata nem mas, mint a kozérdekli ligyek elemzésének integraldsa a
stratégiai tervezésbe. Ebbe beletartozik a szervezet miikodését befolydsolni képes csoportok
feltérképezése, a tarsadalmi felelosség szabalyainak kialakitdsa, a felsd vezetok tdmogatasa a helyes
stratégia dontéshozatalban. Ide soroljuk még a véllalatot érintd legfontosabb iigyek azonositasat,
proaktiv stratégiai tervek készitését, megfeleld ¢és hatékony kiils6 kommunikaci6 folytatasat, valamint a
hatékonysag kiértékelését. (Nelson, 1990:25-32)

Szeles Péter és Nyarady Gaborné kiemelik, hogy a rendszerelmélet egyik altalanos megallapitasa szerint
a nyitott rendszerek folyamatos interakcioban allnak a kornyezetiikkel. A vallalat elemzi a kornyezetébdl
szarmazo informéciot, majd ennek fliiggvényében a kdrnyezetét befolyasolo output-ot bocsat ki magabol.
Ebben a folyamatban a kétiranyt kommunikaciot folytato szervezetek sikeresebbek. A sikeresség tobbek
kozott a felmeriild issue-k kezelésének hatékonysagaban mutatkozik meg. Hatékony az issue kezelése,
ha azt minél rovidebb id6 alatt sikeriil megoldani, mégpedig oly médon, hogy minél alacsonyabb legyen
az intenzitdsa. Judy Larkin-ra és Mike Regester-re hivatkozva azt allitjdk, az issue életciklusat
(fejlodését) ot szakaszra lehet bontani. Ezek idérendi sorrendben:

- azissue lehetdsége;

- az issue felbukkanasa;

- azissue kifejlodése;

- avalsagperiodus;

- amegoldas id6szaka, az ligy alvova valasanak idészaka. (Larkint és Regester-t idézi Szeles-
Nyarady, 2005/11:239)

Az IM folyamatat a mar emlitett Howard Chase vezetésével alkotta meg az IMC. E szerint az issue
management folyamata az issue azonositasabol, az issue-analizisbdl, az issue megvaltoztatasara iranyulo
stratégidk kidolgozasabol, az issue akcioprogramok végrehajtasabol, valamint a folyamat végén
elengedhetetlen értékelésbol all. A modell kitér a lehetséges issue-k azonositasara is, ebben a gazdasagi,
a politikai és a tarsadalmi élet trendjeinek azonositisa a legfontosabbak. A folyamatban kiemelt
jelentéséggel bir az issue-analizis, amely négy 6 1€pésbdl all:

- az adott issue torténetének ellendrzése;
- tovabbfejlodésének eldrejelzése;

- lehetséges outputok felsorolésa;

- az issue hatdsdnak megbecsiilése.

Az issue-analizis eredménye az issue-lista, mely 1ényegében a felmeriilt tdrsadalmi {igyek fontossagi
sorrendbe allitasa. Az issue-ra adott valasz kétféle lehet: a szervezet vagy megvaltoztatja viselkedését az
eltérések csokkentése érdekében (outside-in), vagy megkisérli megvaltoztatni az érdekgazdak elvarasait,
ugy, hogy azok kozelitsenek a véllalat viselkedéséhez (inside-out). Az ligyek azonositdsa és az analizis
utdn a reagalas lehetdségeinek kidolgozasa kovetkezik, ahol Prakash Sethi (1977) szerint harom taktika
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lehetséges: (1.) alkalmazkodunk a kiils6 kornyezethez (igy cseleksziink, ahogy elvarjak toliink), (2.)
uralkodunk (megprobaljuk megvaltoztatni a velliink szemben tdmasztott kdvetelményeket), vagy (3.)
Osszhangot teremtiink (meggy6zziik a kritikusokat, egyeztetjiik a kiilonb6z6 érdekeket). A szervezeti
reakcio dimenzidi a komplexitas és konszenzus fliggvényében irhatok le. Minél komplexebb egy issue,
annal nehezebb konszenzusra jutni az érdekgazdakkal. A lehetséges egyensuly tehat tulajdonképpen a
szervezet sajat tevékenységének kijavitasara irdnyuld képessége. (Sethi-t idézi Szeles-Nyarady,
2005/11:247)

A szerzéparos ugyanitt felidézi, hogy Huber és Draft szerint a szervezet mukodését alapveten
befolyasolja a bizonytalansag, azaz a turbulencia. Turbulencia esetén n6 a szervezetek alkalmazkodo-
képessége, a szervezetek a magas problémaérzékenység kovetkeztében kommunikativabbak, az aktiv
kozvéleménycsoportok tobbet tudnak meg az egyes ligyekrol. Mig a az egyiranyl informacidaramlés
rontja a szervezet ¢és az érdekgazddk kozotti kapcesolatot, addig a kétirdnya (interaktiv) folyamatok
javitjak azt. Es bar az informacié minden esetben elSsegiti a megértést, azonban nem jar feltétleniil
beleegyezéssel.

VIIL.3. Vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasa

Az issue management utan térjiink ra a fejezet masik fontos fogalmara, a tdrsadalmi feleldsségvallalasra,
azaz a CSR-re.*® A fogalom kialakulasat Howard Bowen 1953-ban megjelent Az iizletember tarsadalmi
felelossége cimll konyvéhez szokas kotni. A konyv 1étrejottének oka, hogy a 20. szazadtol a vallalatok
mar igen fontos szerepet jatszottak a tarsadalomban, egyes szerzok, tobbek kozott Bowen szerint is
hatasuk és befolyasuk a mindennapi tarsadalmi életre az egykori egyhazi €s nemesi befolyashoz mérheto.
Keith Davis egy korai meghatarozasa (1960) szerint azokat a vallalatokat nevezziik felelds tizleti
tevékenységet folytatoknak, melyek vezetdi dontéseiben nem csak a kozvetlen gazdasigi érdekek
jatszanak szerepet. Davis kiemeli, hogy minél nagyobb egy vallalat, annal nagyobb a befolyasa a
tarsadalomra és ezzel egyiitt a feleldssége is. (Caroll 1999:271)

A vallalati felelésségrol szolo vita igazan az Egyesiilt Allamokban langolt fel, és Milton Friedman
Nobel-dijas kozgazdasz 1970-es cikkétdl szokds kiindulopontként emlegetni. Ebben Friedman
elutasitotta, hogy a vallalat nem alapkiildetésébe (részvényesi érték ndvelése, egyszeriibben: a nyereség
maximalizalasa) tartoz6 dolgokkal foglalkozzon. Hasonl6an Friedman-hez John Ladd is helytelenitette,
hogy barki erkolcsi jellegli elvardsokat tamasszon vallalatokkal szemben, mivel azok alapvetden
idegenek ettdl, még - ahogy 6 fogalmazott - a ,,szervezetek altal beszElt nyelv szotarabol” is hidnyoznak.
Bér a Friedmant tdmogatd nézetek még ma is felbukkannak, a véllalati felel6sség iddszerliségét és
1étjogosultsagat kevesen kérddjelezik meg, megvaldsitasdban ugyanakkor hatalmasak a kiilonbségek.
(Toth, 2007:10)

A nyolcvanas években a R. E. Freeman altal jegyzett stakeholder-elmélet (1984) adott tijabb perspektivat
a CSR fogalmanak. Az elmélet Iényege, hogy a vallalatok olyan kornyezetben tevékenykednek, melyben
sok kiilonbozd értékrendszerrel rendelkezd egyén ¢€s tarsadalmi csoport elvarasainak kellene
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megfelelniiik. A koncepcid gy épiilt be a tarsadalmi feleldsségvallalasba, hogy ,,(...) a vallalatok
feleléssége mindenekeldtt arrdl szol, hogy nyomon kovetik tevékenységiiknek az érdekelt felekre
gyakorolt hatdsat, és tevékenységliket azok gazdasagi, tarsadalmi és kornyezeti jolétének javitasaval —
de semmiképpen sem csokkentésével — végzik.” (Szlavik 2009:39) Itt mar megjelenik az a harom pillér,
ami a késObbi CSR-meghatarozasok alapjat képezi majd. A kornyezeti kérdések erdsodése is a
nyolcvanas évekre tehetd, ezen a ponton mar szervesen Osszekapcsolodik a CSR és a fenntarthatd
fejléodés fogalma, a fenntarthatd fejlodés egyik eszkozeként jelenitve meg a CSR-t. Miutan a 80-as
évektdl megvaltozott a vallalatok kiilsd kornyezete, boviilt az érdekgazdak kore, megerdsodott a civil
szféra érdekérvényesitd képessége, a szervezetek 1étérdeke lett a tarsadalmi feleldésség bizonyitasa, a
kozvélemény pozitiv értékitéletének kivaltasa.

Michael Skapinkert, a Financial Times publicistaja 2002-ben a CSR-t az ,,iizletcsinalas oxigénjének™, az
izletnek a hirnévhez fiz6dd érdekét felismerd jozan eszének nevezte. Tény, hogy a CSR hozzasegithet
)* helyzetek kialakitasahoz. Az Burdpai Uni6 allasfoglalésa szerint a CSR “olyan
koncepcid, amelyben a vallalatok Onkéntesen integraljak a tarsadalmi és kornyezetvédelmi
megfontoldsokat iizleti tevékenységiikbe és az érintettekkel folytatott kapcsolataikba.”* Az uniés CSR-
stratégidja alapjaiban szakit azzal a korai megkdzelitéssel, amely szerint a vallalati tarsadalmi

a nyer-nyer (win-win

felelosségvallalas tisztan Onkéntes, vallalati meghatarozottsdgu, az allami/jogi beavatkozastdl mentes
tevékenység. FO célja, hogy a vallalati szféraba vetett bizalmat, igy kiilondsen a fogyasztdi bizalmat és
a vallalatoknak a tdrsadalom jolétéhez valo hozzajarulasat fokozza. Az Eurdpai Bizottsag mar az évezred
eleje 6ta fokozottan torekszik a maganszféra bevonasara a szocialis és kornyezeti kérdésekbe, ennek
pedig allamhaztartasi megszoritasok idején kiilonos jelentdsége van. Ezen kiviil a multinacionalis cégek
atlathatosaganak novelését és a fenntarthatdé vallalkozasi tevékenységnek e cégek korében vald
eldmozditasat is szorgalmazza. Ettdl fiiggetleniil természetesen a hosszitavon gondolkod6 eurdpai
cégek - hasonloan a tengerentuli tarsaikhoz - 6nszabalyozassal kidolgozhatnak olyan kdrnyezetvédelmi,
gazdasagi és szocidlis stratégiakat is, amelyek a jogszabalyokban, kollektiv szerzddésekben eldirtaknal
szigoribb kovetelmények teljesitését tlizik ki célul. Ez a hozzaallas eldsegitheti a versenyképesség
novekedését, hozzdjarulhat az iizleti tevékenység fenntarthatdosdgdhoz és a vallalkozds gazdasagi
sikeréhez.

A tarsadalmilag feleldsségteljes vallalkozas koncepcidjanak igénye egyébként annak felismerésébdl is
ered, hogy a 2008/2009-es valsag nemcsak gazdasagi és pénziigyi, hanem etikai természetii is volt. A
CSR tehat tulajdonképpen a rovid tava profitmaximalizalds és a fenntarthato értékteremtés kozotti
egyensuly megteremtésének eszkoze. Az unio felfogasa a feleldsségvallalas tekintetében ugyanakkor
nem szliklatokorli, nem csupaszitja le a CSR-t a jogi megfelelésre, hiszen aldhtuzza annak
multidimenzionalis, komplex jellegét, sokszinliségét. A 1ényeg az, hogy a CSR soha ne pusztan egyfajta

39 A jatékelméletbdl kozismertté valt fogalom, valojaban tn. “nem zérodsszegli” jatszmara utal. A jatékelmélet a matematika
egyik, interdiszciplinaris jellegii aga, mely azzal a kérdéssel foglalkozik, hogy mi a racionalis (ésszeril) viselkedés olyan
helyzetekben, ahol minden résztvevé dontéseinek eredményét befolyasolja a tobbiek lehetséges valasztasa, vagyis a
jatékelmélet a stratégiai problémak elmélete. Zérd dsszegli az a jaték, amelyben a jatékosok csak egymas karara novelhetik
nyereségiiket, ezzel szemben a nem z€ro dsszegll jatszmaban a két fél nemesak egymastol, hanem egymassal egyiittmiikddve,
vagy valamilyen kiils6 forrasbol is nyerhet.

40 Forras: CSR Z6ld Konyv, Eurépai Bizottsag, 2011. Ebben - tobbek kozott - az Eurdpa Tanacs kifejti, hogy ,.a vallalati
szocialis feleldsség (CSR) kulcsszerepet jatszhat a fenntarthato fejlédésben, mikdzben javitja Eurdpa innovacios potencialjat
¢s versenyképességét.
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kirakatpolitika és lires trend legyen, hanem szervesen integralodjon az iizleti stratégidkba. Az allam és a
kozpolitika ebben pedig szdmos modon segithet: példamutatassal, a hattérfeltételek megteremtésével,
szakpolitikai koordinacioval, a relevans szakpolitikdk (pl. foglalkoztataspolitika, fogyasztovédelem,
munkajog, szocialis politikdk stb.) és a kiillonbozo technikak (pl. jogi kotelezés, pénziigyi tamogatas,
motivacio, informacios eszkdzok, partnerségek stb.) alkalmazéasaval, végsd soron, egyes pontokon pedig
jogalkotassal is (pl. a vallalatok CSR-tevékenységének transzparensebbé és dsszemérhetobbé tételével
CSR-jelentések kotelezd kozzététele utjan; a CSR piaci elismertségének fokozasaval példaul a
kozbeszerzések ilyen iranyu kondicionaldsa révén; a multinacionalis vallalatok emberi jogi vonatkozasu
elszamoltathatosaganak megteremtésével stb.). 4!

A Gazdasagi Egyiittmiikodési és Fejlesztési Szervezet (OECD) a multinacionalis vallalatokra vonatkozo
iranymutatasokban a feleldsségteljes iizleti magatartast ugy hatarozza meg, mint a multinacionalis
vallalatok pozitiv hozzdjarulasa a gazdasagi, kornyezeti és tarsadalmi fejlédéshez, valamint a
nehézségeknek a minimalizalasa érdekében torténd tevékenységek Gsszessége. Erdemes ismerniink a
WBCSD* megkozelitését is. E szerint a CSR folyamatos elkdtelezettség az iizlet altal az etikus
viselkedésre, hozzajarulas a gazdasagi fejlodéshez mikdzben javitjuk a munkahely és az ott dolgozdk
¢letmindségét is ideértve a helyi kozosség €s a tarsadalom jolétét is.

A téarsadalmi feleldsségvallalas stratégiai leginkabb (1.) gazdasagi, (2.) kornyezeti és (3.) szocidlis
alappillérre fokuszalnak. Ezek mentén hat megatrendjét kiilonboztetjiik meg:

- gazdag-szegény valasztovonal,

~ az allam visszavonulas;

- fenntarthat6 fejlodés;

- szervezetellenes reakciok;

- az atlathatosag felé haladas trendje;
- remények egy jobb évezred irant.

VIII.4. A CSR megatrendjei

A CSR fejlédéstorténetének korai szakaszaban - némileg talan meglepd modon - éppen egy
marketingszakember, Philip Kotler volt az elsd, aki atfogd tanulmanyt tett kozzé a felelos vallalati
magatartasrol. Bar Kotler megallapitasai erdsen marketingkdzpontuak, a kilencvenes évek elején halado
szemléletlinek szamitottak. Megfogalmazasdban vallalati tirsadalmi kezdeményezés egy olyan
jelentdsebb tevékenység, amellyel a vaéllalat tarsadalmi iigyeket tdmogat, és amellyel a vallalati
tarsadalmi felel0sségvallalas teriiletén vallalt kotelezettségeit teljesiti. Hat fobb kezdeményezd tipus
van, amelyek valamelyikébe a legtobb tarsadalmi feleldsségvallalashoz kapcsolhatd tevékenység
besorolhato:

41 Forras: Dr. Kun Attila: Uj iranyvonalak az unids CSR stratégiaban. In: HR Portal, Lex HR-Munkajog, 2012. december
42 World Business Council for Sustainable Development, azaz a Vilaggazdasag Fenntarthaté Fejlédésének Tanacsa
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- célhoz rendelt promdcio;

- ligyhoz kapcsolt marketing;

- vallalati tarsadalmi marketing;

- vaéllalati jotékonysag;

- kozosségi onkéntes tevékenység;
- tarsadalmi felelds tizleti gyakorlat.

(1.) A célhoz rendelt promociok esetében a vallalatok pénziigyi eszkdzoket, természetbeni hozzajarulast
nyugjtanak, vagy mas egyéb vallalati eréforrasokat bocsatanak rendelkezésre, hogy a tarsadalmi iigy
tudatossagat ¢és fontossagat noveljék, vagy hogy eldsegitsék a pénziigyi forrasok Osszegylijtését, az
onkéntesek jelentkezését, toborzasat. Ilyen esetekben a vallalat kezdeményezheti és menedzselheti a
programot egyediil is. (2.) Az iligyhoz rendelt marketinggel a vallalat arra kotelezi magat, hogy a
bevételeinek egy részét egy specialis ligyhoz rendeli az értékesitett termékmennyiség szerint. Az a
legéltalanosabb, hogy az ajanlat bizonyos iddszakra szodl, bizonyos termékekre és meghatarozott
jotékonysag javara. Ebben az esetben a vallalat egy nonprofit szervezettel keriil partneri viszonyba, és
kolesondsen eldnyos kapesolatot alakitanak ki, hogy noveljék a partner termékeinek az értékesitését, igy
teremtik el a jotékonysdg szamdra a pénziigyi tdmogatast. (3.) A vdllalati tdrsadalmi marketing a
magatartasvaltozast célz6 kampany kialakitdsanak és végrehajtasanak tdmogatasat jelenti. A vallalat
ekkor tdmogatast nyajt a kozegészségiigy, kozbiztonsag, kornyezetvédelem vagy kozosségi jolét
teriiletén. Ezt a kezdeményezést a magatartasvaltozas kiillonbozteti meg a tébbitdl, amivel kiilondsen
eltér a célhoz rendelt promdcioktdl, hiszen utdbbi az ismertségre, a pénzgytjtésre €s az ligyért dolgozd
onkéntesek toborzasara koncentral. (4.) A vallalati jotékonysag korében a vallalatok kdzvetlen adomanyt
nyujtanak a jotékonysagi szervezet vagy iigy szamdara. Leggyakrabban készpénzes palyazatok,
adomanyok és/vagy természetbeni szolgaltatdsok formdjaban valosul meg. Kotler szerint ez az dsszes
véllalati tarsadalmi kezdeményezések koziill a legtradiciondlisabb. (5.) A kozosségi Onkéntes
tevékenység tamogatja és O0sztonzi a dolgozokat, a kiskereskedelmi partnereket és/vagy franchise
partnereket arra, hogy 6nkéntes munkat vallaljanak a helyi k6zdsségi szervezetekben a helyi tigyekért.
(6.) Tarsadalmilag felelds tlizleti gyakorlat esetében a vallalatok onkéntesen vallalt iizleti gyakorlatot
alkalmaznak ¢és befektetéseket végeznek. Olyan tarsadalmi ligyeket tdmogatnak, amelyek a kozosségi
Joléti szint emelését €s a kornyezetvédelmet célozzak meg. (Kotler, 2007:31-59)

Ligeti Gyorgy szintén az onkéntes elkotelezOdést tekinti a tarsadalmi feleldsségvallalds alapjanak. A
szerz0 a mar korabban emlitett harom alappillér egyiittes érvényesiilését is kiemelten fontosnak tartja, a
szocialis, kornyezeti és lizleti szempontokat egymastol elvalaszthatatlan elemként jeldli. (Ligeti
2007:18) Toth Gergely eszményibb meghatdrozdsa a fenntarthatosdg és a CSR  szerves
Osszekapcsolodasat jeleniti meg, éppen ezért Toth nem is a CSR, hanem a fenntarthat6 véllalat fogalmat
ajanlja az értelmezéshez:

,»a Valoban Felels Vallalat: magat a rendszer részeként (...) értelmezi, felismeri, hogy a fenntarthatatlansag
(a kornyezet pusztulasa és a fokozodo tarsadalmi igazsagtalansag) korunk legfontosabb kihivasa, (...) 6szintén
felméri sajat sulyat és hozzajarulasat a problémakhoz, tervszerlien, koncentraltan és fokozatosan lényegi
1épéseket tesz a fenntarthatobb vilagért.” (Toth 2007:24)
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De a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasa ma mar messze nem csak a szigortian vett gazdasagi
szektort érdekli. Az Igazsagossag ¢s Béke Papai Tanacsa (IBPT) pl. Az lizleti vezetd hivatasa cimi
kiadvanyaban*® igy fogalmaz:

“Ha a cégek és piacgazdasagok megfeleléen mitkodnek, és a k6zjot kivanjak megvalositani, a tdrsadalom
anyagi ¢s lelki jolétéhez is jelentds mértékben hozzajarulnak. A kozelmult torténései azonban azt is
megmutattak, milyen karokat okozhat az, ha a cégek és a piacok nem jol miikddnek. Korunk nagy atalakulasai
— a globalizacid, Gj kommunikacios technologiak €s a pénziigyi piacok ndvekvo hatalma — nemcsak pozitiv,
hanem negativ hatasokkal is jarnak: egyenldtlenségek, gazdasagi zavarok, informacios tulterheltség, pénziigyi
bizonytalansag és sok egyéb olyan tényezd, mely mind a kdzjoé megvaldsitasa ellen hat. Azok az lizletemberek
azonban, akik — a tarsadalometikai elvek szerint és az evangélium fényét6l megvilagitva — erényesen élnek,
sikeresek lehetnek, €s hozzajarulhatnak a kdzjohoz. A kozjo szolgalatanak tobbféle akadalya lehet (a jogallam
hianya, korrupcid, kapzsisagi hajlam, rossz safadrkodas az eréforrasokkal), a legkomolyabb koziiliik azonban
az, ha az iizleti vezetd ,,kettds” életet él. A hit és a napi lizleti gyakorlat e kettdssége kiegyensulyozatlansaghoz
¢és a vilagi siker hamis hajszolasahoz vezethet. Ha azonban az iizleti vezetd — hite alapjan — tevékenységét
szolgalatnak tekinti, nagyobb tavlatban lesz képes gondolkodni, és az iizleti vilag kovetelményeit 6sszhangba
tudja hozni a tarsadalometikai elvekkel, melyeket — keresztények esetében — az evangélium fénye vilagit meg.
Mindez harom szakaszban torténik: felismerés, dontés és cselekvés, jollehet e harom szempont jelentOs
mértékben Gsszefligg egymassal.”

Angyal Adam azt emeli ki, hogy az iizleti gyakorlatban a felels vallalati magatartas nem maés, mint a
tarsadalmi célok eléréséhez valo hatékony hozzdjarulés. Feleldsség alatt olyan okséagi viszonybol eredd
kovetelményt ért, ami elszamolasi, beszdmolasi kotelezettséggel jar. Tarsadalmi szerepvallalas cimszo
alatt szokas Osszefoglalni altalaban a vallalati adoményozasi célokat és azokat az akcidkat, amiket
maguk kezdeményeznek, vagy amikhez csatlakoznak. A szervezetek tarsadalmi feleldsségét Angyal
négy dimenzidba sorolja. E szerint elsddleges tarsadalmi feleldsség a kozteherviselés, vagyis a torvényes
adozéas. A szervezeteknek az egész életvitelt meghatdrozd szereplik van a tarsadalomban, ez a
masodlagos tarsadalmi felelésség. Harmadlagos az a kiegészitd tarsadalompolitikai szerep, amit a
szervezet visel, végiil a negyedik dimenzié az Un. szocidlis vallalat, amely mar a tarsadalom egyes
rétegeiben megtalalhat6 szocialis problémak, fesziiltségek, igazsagtalansdgok megoldasara szervezddik.
Minden esetben a felelds magatartés jellemzdje, hogy nem kizarolag az lizleti érdek elvei érvényesiilnek,
vagyis nem kizardlag anyagi érdekek. (Angyal, 2014:20-28) Az Amerikai Kereskedelmi Kamara a
fentiek mellett még egy klasszikus amerikai CSR-faktort tesz hozza mindehhez: az etikai elvek
érvényesitését a vallalkozasok mitkodése soran.

Archie B. Caroll sokat idézett gondolatmenetében a kdzgazdasagi és jogi elvarasok kotelezd betartasan
tul elvarhato a vallalatoktol az etikai normdk betartdsa, de a feleldsségvallalas legfelsdbb szintje a
véllalati filantrépia:

43 A Sapientia Féiskola Keresztény Tarsadalmi Elvek a Gazdasagban Képzés és az ErMe Uzleti Halozat kiadvanya, 2012
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Filantrépia:
Ad] vissza a
tarsadalomnak!

Etikai felel6sség:
Légy etikus!

Jogi felel6sség:
Legy jogkdvetd!

Gazdasagi felel6sség:
Légy nyereséges!

16. abra: A. B. Caroll CSR-piramisa (Caroll, 1999)

Osszegezve a fentieket: a CSR lényege, hogy a vallalatok a profitszerzésen til a tarsadalmi és a
kornyezeti fenntarthatosdgra is nagy hangsulyt fektetnek, mindezt ugy, hogy a Caroll-féle piramis
minden szintjének eleget tesznek. Azaz az ,,alapok” is biztos ladbakon allnak, a jogszabalyok, torvényi
kotelezettségek betartasa nélkiil nem beszélhetiink felelds vallalatrol. A magat tarsadalmilag felelésnek
nevezd vallalat idealis esetben eleget tesz az Un. triple bottom line alapelvének, melynek értelmében a
tarsadalmi, szocidlis, a gazdasagi és a kornyezeti szempontok egyforma sullyal szerepelnek a cég
tevekenysége soran. Ahhoz, hogy ez mikdédoképes legyen, egy egész 1) vallalatiranyitési
szemléletmodot kell integralni a mitkodésbe. Angyal Adam megjegyzi, hogy az emlitett harmas alapelv
két dimenzidjanak alkalmazasa esetén érdemes lenne Uj fogalmakat bevezetni. Ennek alapjan a
tarsadalmi és gazdasagi felelosség fellelhetdsége esetén méltanyossagrol, a tarsadalmi és kornyezeti
célok egylittes megjelenése esetén €lhetdségrdl, a gazdasagi és kornyezeti dimenzidk megléte esetén
pedig fenntarthatdsagrol kellene beszélni. (Angyal 2009:76)

Kiemelendd szempont, hogy a cégeknek a CSR-viselkedésbdl gazdasdgi elénye is szarmazhat.
Természetesen ezek nem azonnal mérhetd anyagi hasznot jelentenek, hanem hosszl tadvon a bizalom és
a hirnév épitésével szereznek szamokban is megjelend eredményt a felelds vallalatnak. Sokan a vallalati
hirnév egyik hajtéerejeként aposztrofaljadk a CSR-tevékenységeket. Ez egytttal azt is jelenti, hogy a
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hirnév ,,Achilles-sarka” lehet egy-egy CSR-tényez0 hianya, akar az etikatlan hozzaallas, vagy éppen a
kornyezetvédelem figyelmen kiviil hagyasa. (Szeles-Sziics-Varga, 2014:113) Mivel mar régen
nyilvanval6, hogy a vallalatok értéke nem kizardlag a mérlegben kozolt fizikai és pénziigyi vagyonukbol
all, sokkal inkdbb az immaterialis vagyonbol, a hirnév és annak épitékockai egyaltalan nem hagyhatdak
figyelmen kiviil gazdasagi szempontbol sem.
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[X. Public Affairs és lobbizas

[X.1. Mire j6 a Public Affairs?

W. Howard Chase mar a 70-es években azt tanacsolta az tzleti szektor vezetdinek, hogy proaktiv
kommunikécios taktikak segitségével oszlassak el a kormanyzati, kozigazgatasi és a civil szektor feldl
megnyilvanuld bizalmatlansagot. Ennek a torekvésnek megfeleléen a public affairs (PA, magyarul
koziigymenedzsment) per definitionem a gazdasagi és a kormanyzati szféra kozotti kapcsolatot
biztositja, a magasabb szintli tarsadalmi feleldsségvallalas érdekében kozvetit az lizleti ¢€let és a
kormanyzat kozott.** Gondolatokat, eszméket 1étrehozd dsszetett kommunikécios tevékenység. Gollner
Andrés szerint a PA az a folyamat, amellyel egy gazdalkodo6 szervezet elére kiszdmitja, megfigyeli és
menedzseli kapcsolatait a tarsadalmi és politikai kornyezettel. (Gollner, 1983:121) Eszkdztara harom 6
célt szolgal: a vallalat tarsadalmi és gazdasagi érdekét, azok érvényesitését és alapelvek rogzitését. Olyan
specidlis PR tevékenység, melynek a tétje rendszerint nagyon nagy. Az MPRSZ allasfoglalasa szerint a
tevékenység részteriiletei:

- korményzati kapcsolatok;
- lobbizas;

- tarsadalmi tigyek kezelése;
- tamogataspolitika;

- Onkormanyzati kapcsolatok;
- Tlgyfélkapcsolatok;

- civil kapcsolatok;

- képzés;

- nemzetkdzi PA;

- érdekképviseleti;

- kisebbségi kapcsolatok.

John L. Paluszek, az Amerikai PR Szovetség szakbizottsdganak egykori elndke igy hatarozta meg a
koziigymenedzsment lényegét:

“A public relations segiti a szervezet mindségi kapcsolatainak kialakitasat és miikodtetését azokkal a
csoportokkal, melyek hatdssal vannak a jovéjére. A public affairs pedig az a public relations tevékenység,
mely a koziigyekkel, s az arra hatassal 1év6 kozonséggel, kozonségekkel foglalkozik.” (Paluszek, 1996:18)

George Mitchell, neves amerikai {izletember, jogasz, politikus szerint a kormanyzati ¢és kozosségi
kapcsolatok tobbet jelent a politikai korokben vald lobbizasnal. Lényegi eleme a politika, a

44 A PRSA hivatalos definiciéja.
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dontéshozatal, a kormanyzati infrastruktara és a politikaformalas megértésére valo képesség. Aki ezzel
foglalkozik, annak ismernie kell a média miikkodését, s azt, hogy milyen hatdssal van a média a
politikusokra. Ismernie kell a tarsadalmat, aminek érdekében a kormanyzati és kozosségi kapcsolatok
mitkddnek. Tudni kell kommunikalni egy nagyon kiilonbozd egyénekbdl allo kozonséggel, s ismerni
kell e kozonség legkiilonfélébb rétegeinek igényeit és elvarasait. (Thomson-John, 2009:9)

Arra a kérdésre, hogy mire képes a PA, fenti szerzparos az alabbi valaszt adja:

- Megvédi a szervezetet egy esetleges 01 politikai kezdeményezés vagy szabalyozas lehetséges
veszélyeitol.

- Védelmet biztosit a kormanykorokbdl, politikusoktol vagy az dgazaton beliil masoktol érkezo,
a vallalatot kedvezdtlen szinben feltiind megjegyzésekkel szemben.

- Segitséget nyujt az 4j piaci lehetdségek felfedezésében olyankor, amikor ezek a kormany
politikajanak megvaltoztatdsa nyoman jonnek létre.

- Védi és ndveli a szervezet j6 hirnevét, hiszen a jol csengd név jol jon olyankor, ha bizonyos
intézkedések ellen kell kampanyolni.

- Egy szélesebb kapcsolathédlozat révén segit egy tamogatoi kor kialakitasaban.

- Megvédi a szervezetet a versenytarsak kormanyzati és kozosségi kapcsolati tevékenységeivel
szemben.

- Csokkenti annak esélyét, hogy a korméany vagy a szabalyozo6 testiiletek kedvezdtlen 1épéseket
tegyenek, mivel tajékozodnak szervezetiink tevékenységei feldl.

- Masok szemében noveli a szervezet hirnevét. (Thomson-John, 2009:19)

[X.2. Kormanyzati, kozigazgatasi €s politikai kommunikéciod

Korményzati kommunikacionak a nonprofit koltségvetési szervezetek (parlament, kormany,
minisztérium, hattérintézmények) PR-tevékenységét tekintjiik, mely a kozvélemény tajékoztatasara,
érdekek kolcsonds megismerésére, megértésére, harmonizalasara, kiegyensulyozott kommunikaciora
torekszik. EurOpaban a kozigazgatasi kommunikacidt szigoruan elvalasztjdk a politikaitol,
Magyarorszag e téren jelentds elmaradasban van. Széles kozvéleménnyel szamol, ezért altalanosan
hasznalt csatorngja a média. A polgari demokratikus allamokban a kormanyzati PR-munka célja
elsésorban a polgarok informaldsa sajat tevékenységrdl, korméanyprogrambeli aktiv kooperacio
biztositasa, valamint az allampolgarok tamogatasanak megnyerése. Egy demokratikus kormany belsd
meggy6z0désbdl informdlja polgarait, hiszen a hatékony kormanyzéashoz sziikség van a polgarok
részvételére és tamogatasara. Altalidban legaldbb négy referatira létezik: sajtéiroda, televizio- és
radiorészleg, reklamrészleg, altalanos tajékoztato részleg.

A kozigazgatdsi kommunikaci6 az allami és dnkorményzati szervezetek kommunikaciojat takarja. Itt
els@sorban szot érdemel a helyi politika, ill. az 6nkorméanyzatok, onkorményzati szervezetek mitkodése.
A helyi 6nkormanyzatokat valasztott testiiletek vezetik (kozgytilés). A szervezeti hierarchia altalanos
sémaja szerint a telepiilést a polgarmester vezeti, utana kovetkeznek az alpolgarmesterek, a jegyz0, aki
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a torvényességet feliigyeli, végiil bizottsagi elnokdk és tagok, tanacsnokok, tanacsadok, személyzet. Az
onkormanyzatok megitélésének sikeréhez elengedhetetlen a helyi kommunikaci6. Sandor Istvan Peter
Oberndorfer-t, a kozigazgatastan osztrak professzorat idézi konyvében, aki szerint a kozigazgatastannak
négy tartomanyat szokds megkiilonboztetni: (1.) a politikai szférat, (2.) a nyilvanossagot, (3.) a
formalizalt érdekképviseleteket (pl. kamardk, szakszervezetek), (4.) végiil a polgarsagot. (Sandor,
2001:25/3.2/3) Az onkormanyzati PR-menedzser kornyezetelemzése kiterjed a kdzhangulatra, a
kozvéleményre és a kozallapotokra egyarant. A tajékoztatas koézéppontjdban az apparatus €s
tevékenysége all.

“A kozigazgatdsi kommunikaciéo tehat magéaban foglalja az allamigazgatasi szervek, valamint az
onkormanyzatok kommunikacios gyakorlatat. Egymassal 6sszefon6dd, homogén halmazrol van szo, egy
egységrol, ahol a kommunikécios szalaknak pokhaloszertien kell atszOniiik az egész szervezetrendszert,
amelyen beliil azért minden szervnek kiilon tajékoztatidsi feladata van. Az allamigazgatas
szervezetrendszerének bonyolult struktiraja tudatos, tervszeri, nagyon atgondolt és Osszehangolt
kommunikécios stratégiat igényelne, ahol f6 kritérium lenne egyrészt a polgarok informacids igényeinek
felmérése, és az arra vald reagalds, valamint ezeknek az informacioknak a politikai szinezettol valo
mentesitése.” (Rakoczi, 2006:19)

A kozigazgatdsi kommunikacio Osszetett képességeket igényld, bonyolult feladat, amely alapos
felkésziiltséget igényel. A kozigazgatasi intézmény nevében megnyilatkozd szakembernek egyrészt
tisztaban kell lennie az Uj informéacios technologidkkal, a sokcsatornds kommunikacié kinalta
lehetdségekkel, az integralt kommunikaci6 adta lehetéségekkel. Ismernie kell a hazai és nemzetkdzi
szakmai trendeket, képessé¢ kell valnia a tarsadalmi ¢és politikai folyamatok elemzésére és a
kommunikécios stratégia ezek fényében torténd fejlesztésére. Emellett figyelemmel kell lennie a
tarsadalmi, politikai, kormanyzati fejleményekre, €és képesnek kell lennie az ezekkel kapcsolatos
jelzéseket idOben értelmezni, illetve ezeket az informéciokat a stratégiai politikai kommunikécio
fejlesztésére, modositasara felhaszndlni.

Sz6t kell ejteniink 4ltalanossagban a politikai kommunikaciorol is. A polgari demokratikus
tarsadalmakban a politikai partok pluralista modon alkotjdk a nyilvadnossagot, elkotelezettek a
nyilvanossagnak. Ez az elkotelezettség cselekvési spektrumuk onkontrolljat szolgalja, ezt igényli a
demokratikus tarsadalom. A leghatékonyabb modon a nyilvanossag biztositja, hogy a partok, féként a
hatalmat gyakorld partok az Alaptorvény (alkotmany) szellemében cselekedjenek. A demokracia
érdekében mindenkor meg kell kovetelni toliik, hogy a tarsadalom érdekében tevékenykedjenek, ennek
leghatékonyabb kontrollja a szabad, befolydsmentes nyilvanossag. Szeles Péter és Nyarady Géaborné
szerint a ,,politikai marketing” ilyen értelemben a marketing agressziv felfogdsat takarja, hiszen egy
partot, vagy politikust nem lehet eladni, ez a fajta eladas-kozpontisag tallépi az aruvilag piaci kereteit.
Amit a legtobbszor a koznyelvben politikai marketingnek emlitenek nem mads, mint politikai
kommunikécio, ami a PR szakteriilete. A politikus, a politikai nézet, az ideoldgia nem arujoszag, a
tarsadalmi igények pedig nem tekinthetOk keresletnek. Ennek kapcsan idézik Bruce I. Newman-t, aki
szerint a politikai szereplok egyre inkabb ligyelnek arra, hogy ne feltétleniil a tényeket, hanem azt
mondjak valasztdiknak, amit 6k hallani szeretnének. Ennek érdekében pedig egyre nagyobb figyelmet
forditanak a valasztoi igények ¢és értékrendek feltarasara kiilonbozd piackutatdsi modszerekkel. Tény,
hogy a politikai partok egyre inkabb a gazdasagi reklam hatdsmechanizmusa felé mozdulnak el, semmint
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a demokracidval 0sszefiiggd felelosségiiket atgondolndk. A jovo (bizonyos értelemben pedig mar a jelen
is) azonban 10j korszakrél szol, ahol a PR tevékenységét kotelezd alapelvek irjak eld. A jelolt
pozicionalasa a kommunikacios stratégia része, amint a politikus tudatosan kialakitott arculata is. A
befogado valaszreakcioja pedig nem mas, mint a politikusi image. (Szeles-Nyarady, 2005/11:205-208)
Hasonl6 véleményen van - bar més kiindulépontbdl - Szilagyi-Gal Mihaly is. A politikai valasztas és a
vasarloi magatartas kozti kiilonbségrol szo6lo tanulmanyaban ugy fogalmaz: a politikai valasztas és a
vasarloi magatartas mint preferenciafajtak kiilonbsége a valasztas sajatos tarsadalmi araban rejlik, amely
a politikai valasztds aktusanak inherens, sziikségképpen velejard6 normativitdsaban gyokerezik. A
politikai tartalom reklamozasakor egy hasznalati érték, egy csereérték, valamint egy tarsadalmi érték
egyarant érvényesiil. Utobbi nem tartalmi elem, nem valamely hitvallasbol adédik, hanem a politikai
valasztas mint egyéni aktus sajatos, nyilvanos jellegébdl. A politikdban az, amit ugymond ,,vasarolok”,
nemcsak az enyém lesz, hanem szamomra ismeretlen személyeké is.

“Ennek megfeleléen azt, amit masok a politika »piacan« maguknak »megvesznek«, egyszersmind nekem is
megveszik, és ugyanigy én is megveszem nekik azt, ami talan csak nekem jo »iizlet«, és amit 0k maguknak
nem vennének meg. Az ar (koltség) az egyéni valasztas szintjén ebben az esetben marginalis, hiszen a
»termék« csak akkor lesz megvéve, ha masok is megvették velem egyiitt (pontosabban télem fiiggetleniil is),
raadasul elég nagy szamban ahhoz, hogy a termék »megvasarolodjék« példaul azaltal, hogy egy part bejusson
a parlamentbe, aszerint, hogy volt-e elég »vasarldja« (szavazdja) vagy sem. Ezzel szemben a szokvanyos
arupiaci vasarloi helyzetben a koltség 1ényegében teljes mértékben az egyéné, mind a befektetés, mind a
megvasarolt termék elfogyasztdsanak értelmében: ahogyan mar emlitettem, az aruterméket vasarld egyén
csakis onmagaval szamol el — legalabbis valasztasi aktusanak Iényegét tekintve. Politikai valasztoként ellenben
nemcsak az egyén »fektetett be« a termékbe és nemcsak 6 »fogyasztja el«, mi tobb, a mas altal valasztott
»terméket« is el kell fogyasztania, és neki is el kell fogyasztania azt, amit masvalaki valasztott sziikségképpen
neki is. Ez a politikai valasztas sajatosan nyilvanos jellege, amelynek arat tarsadalmi arnak nevezem.”
(Szilagyi-Gal, 2011:57)

A politikai arculat olyan tomegkommunikativ termék, amely a haszon, azaz a szavazatmaximalas
funkcigjat teljesiti. (Lanyi, 2002:53-54) A politikai kommunikéciot meghatarozza a politikai kultara,
amely szoros 0Osszefliggésben all a szocializacioval, a tarsadalmi mozgalmakkal és a politikai
intézményrendszerrel. Leggyakrabban alkalmazott modszere a kampany, melynek tervezése a
tarsadalmi kampanyok 1épéseit koveti:

- célok meghatarozasa;

- helyzet- és kdrnyezetértékelés;

- lizenetek meghatarozasa;

- eszkoOzrendszer, mix;

- meghatarozésa;

- Tlzenetek célba juttatasa;

- informacid-visszacsatolas, hataselemzés;
- értékelés, javitas.
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[X.3. A lobbizas: legitim t4jékoztatas és befolyasolas

A politikai kommunikacioval szorosan Osszefiiggd kommunikacids szakmai tevékenység a lobbizas.
Amerikai eredetli, nevét az USA képviselohazanak el0szobdjardl kapta, itt varakoztak azok a polgarok,
iizletemberek, akik szerettek volna valamilyen érdeket érvényesiteni a torvényhozasi folyamatban.
Ennek megfeleléen ott mar 1876-ban toérvénnyel szabalyoztak ezt a tevékenységet. (Topolanszky,
2003:94) A lobbizas tehat elsésorban kommunikacios tevékenység, melynek célja a kormanyzat €s a
gazdasagi/civil szektor kozotti parbeszéd megszervezése, érdekek egyeztetése. Azt hivatott szolgalni,
hogy a dontés-elokészitési folyamatban az érdekek €s célok pontos megjelenitésével, torvényi keretek
kozott tamogatast szerezzen egy €rdekcsoport szamara céljai megvalositasahoz. A hazai gyakorlatban
egyértelmiien negativ a megitélése, pedig a pontos gazdasagi, politikai kapcsolati térkép alapjan
szervez0d0 nyomasgyakorld csoportok koalicidjara ¢€piil6 lobbi-stratégidknak kommunikacids és
legitimécios szerepiik van. Az érdekérvényesités rendszerének eleme a folyamatos trendfigyelés, a
torvényalkotds nyomon kovetése, dallando kapcsolattartds, tdjékoztatd anyagok készitése,
akcioprogramok beépitése, valamint az értékelése. (Szeles-Nyarady, 2005/11:193)

Zoltan Viktoria a lobbi szerepérdl és jelentds€gérdl irt tanulmanyaban ezzel kapcsolatban megjegyzi:

“Hiaba valik a lobbizas egyre inkabb egy elfogadott tevékenységgé szakmai és politikai korokben egyarant,
hiaba n6 a fontossaga és valik egyre transzparensebbé, intézményesitetté és szabalyozotta, a tarsadalom egy jo
része még mindig valamiféle homalyos és sotét dologként tekint ra, egy olyan jelenségként, mely torzitja a
politikai folyamatokat. Mutyizas, urambatyam kapcsolatok, sotét szobaban gazdat cseréld boritékok, korrupcid
és csalas — sokak szemében ezek a dolgok a lobbizas szinonimdai. Minden kétséget kizardan van alapja ennek
a bizalmatlansagnak, hiszen ebben a szakmaban — ahogy masokban is — megfordultak olyanok, akik visszaéltek
hatalmukkal és teljes mértékben figyelmen kiviil hagytak a torvényi és etikai szempontokat. A lobbizast és a
korrupciét ugyanakkor teljesen vilagosan szét lehet és szét is kell valasztani. A lobbizas egy olyan
érdekérvényesitési folyamat, mely teljes mértékben a torvény altal meghatarozott formaban és keretek kozott
torténik. Szamos tényez6 van, mely a lobbizast a korrupciotdél megkiilonbozteti, mindenekfelett, hogy a
lobbistak az érdekérvényesitést nem torvénytelen eszkozokkel, pénzzel vagy zsarolassal végzik, hanem
kommunikacidval és informacidatadassal. Ezen kiviil a nyilvanossag, a transzparencia, valamint a lobbistara
¢és a dontéshozokra (politikusokra) vonatkozo jogi szabalyok és magatartaskodexek mind hozzajarulnak a
lobbizas torvényességének biztositasahoz.” (Zoltan, 2009:3)

Megkiilonboztetiink kozvetett és kozvetlen lobbizast. Elobbi személyes, vagy személyeknek szolo —
szobeli vagy irasbeli, utébbi egy kozbeiktatott személyre vagy szervezetre iranyul, aki/amely mar
kozvetlen befolyassal rendelkezik a dontéshozora. Itt két csoportot irhatunk le: grass-roots €s grass tops
lobbitevékenység. A grass-roots lobbizas altaldban tomegméretli lobbi-tevékenységet jelent, a
torvényhozo valasztdi feldl, azaz lentrdl felfelé indul, mig a grass-tops lobbizas soran a térvényhozo,
vagy a ra befolyassal bir6 ismert személyiség meggydzése a cél. Racz Gabor megjegyzi, hogy a lobbizas
nem szégyellni vagy titkolni valé tevékenység, mivel azonban bizalmon alapul, sokan éppen emiatt a
titkolozas miatt azonositjdk a megvesztegetéssel €és a korrupcioval. (Racz-ot idézi Szeles-Nyarady,
2005/11:16)

A lobbizas tekintetében jelentds kiillonbségek vannak az egyes nemzetek, kultarak kozott. Az angolszész
tipusu lobbizas a legletisztultabb, maga a fogalom is itt alakult ki. Itt lobbi-listara keriilnek a lobbistak,
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szakmaként elfogadott, legitim tevékenységrdl beszéliink (nincs pejorativ jelentése). Egy egész lobbi
iparag miikodik: lobbi-cégek, lobbi-listak, kiforrott és érett szakmai €s etikai szabalyok jellemzoek. A
német tipusu lobbizas a tartomanyi érdekképviseleteket preferalja, egyéni lobbitevékenység alig van. A
szakmai szovetségeknek nagy szerepe van, erds a regiondlis jelleg: jellemzden tartomanyi szinten jelenik
meg, ezt koveti a szOvetségi szint. (Németorszdg 16 0Onalld tartomany szovetsége, Onalld
torvényhozassal, kormannyal, parlamenttel.) Az egyedi cégiligyek képviselete éppen ezért meglehetdsen
nehéz. A német modell kdlcsondsen konszenzuskeresd. A latin tipus esetében csaladi kapcsolatokon,
patriotizmuson nyugszik az érdekérvényesités folyamata. Gyokere az oszman birodalomig nyulik vissza.
Alapvetden ismeretségekre, baratsagokra ¢€piil, laza, informalis csatornakon zajlik. Ennek megfeleléen
nincsenek kialakult szabalyai, a kiviilallo szdmara nehezen hozzaférhet6. A kliensrendszer elemeit
hordozza, a korrupcié nem ismeretlen fogalom a rendszerben. Az unios lobbizas — csakugy, mint az Unid
maga — rendkiviil bonyolult, a becslések szerint tobb mint 3000 lobbi-cég miikodik Briisszelben. Az EU
sajatos mellékterméke, az unids biirokracidhoz kotddik (nem nemzeti jellegli), ezért az unié bonyolult
strukturdjanak ismeretét igényli. Hosszadalmas az iigyintézés, a végletekig specializalt, ebbdl fakadoan
koltséges. A magyar modell gydkerei az orszag torténelmi hagyomdanyaira vezethetdk vissza: jellemz6
r4 az urambatydm kapcsolatok, az 6sszekottetések. 1990 utan a kiilfoldi toke bearamlasa, a piacgazdasag
kialakuldsa nagy iizleti lehetdségeket jelentett (privatizacio, karpotlas stb.), de ez végiil felemas
viszonyokat eredményezett.

A lobbizés folyamatdban hdrom f6 kulcsszerepld jelenik meg: a dontéshozo, a lobbista, illetve a
megrendeld. Ezeket a szerepeket sokfajta tarsadalmi és politikai szerepld vagy csoportosulas toltheti be.
A dontéshozo altalaban valamilyen korményzati struktura részese, a lobbi jellegétdl és helyszinétdl
fliggben lehet egy minisztériumi magas rangi pozicid betdltdje (pl. miniszter, allamtitkar,
foosztalyvezetd), egy part vagy parlamenti frakcid politikusa, egy allami hattérintézmény, tigynokseég,
hatosag vagy szervezet vezetdje vagy, amennyiben kiilfoldre iranyul6 lobbirdl beszéliink, egy masik
orszag kormanyanak vagy nemzetkozi szerveknek (pl. Eurdpai Parlament, Eurdpai Bizottsag, ENSZ
stb.) a tisztviseldje. A kdzds nevezd minden esetben — ahogy a dontéshozd elnevezés is mutatja —, hogy
az illetd személy felelds bizonyos dontések meghozataladért, a dontési képesség, illetve hatalom az 6
birtokdban van. A lobbista szerepében megjelenhet egy professzionalis, a piacon dolgoz6 lobbista
(maganszemély vagy egy erre szakosodott Public Affairs vagy Public Relations cég), egy civil szervezet,
alapitvany, szakszervezet, vagy a maganszektor vallalatainak belsd, lobbizasra szakosodott
alkalmazottja, de adott esetben egy orszag diplomaciai képviselete is. A lobbista legfobb fegyvere a
birtokéban 1€v6 informécid és szaktudas, a dontéshozoi rendszer €s mechanizmus atfogo ismerete, illetve
a kapcsolatteremtés képessége. A harmadik szerepld a megrendeld, aki szintén érkezhet a magéan- vagy
civil szektorbol, s6t bizonyos esetekben az allami szférabol is. A megrendeldnek nincs dontéshozo, sem
kapcsolatteremtd képessége, ellenben lehet mogotte informacid, pénz, tarsadalmi bazis vagy mozgosito
képesség, melyek mozgasba hozzak a lobbi folyamatat. (Zoltan, 2009:4-5)
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IX.4. gy lobbizz szabalyosan és hatékonyan!

A lobbizas célja a dontéshozo ,helyzetbe hozatala”, ellatisa megfeleld mindségli és mennyiségii
informacioval. A kovetkezo feladat a célcsoport kivalasztasa: kik az érdekgazdak, és milyen csatorna all
rendelkezésiinkre az lizenet célba juttatasahoz? Tudni kell, ki kicsoda: ismerni kell a ,,jatékosokat”, az
Osszefliggéseket. Tdjékozottnak kell lenni, tudni kell, mik a motivéacios és fenyeget6 tényezok. Kell tudni
meggyoOzni, fontos a megfelel6 modon felépitett argumentacio, érvrendszer. A lobbizéds kulcsa az
érdekelt felek meghatarozasa és valodi sulyuk felmérése: ezt részben egy horizontdlis elemzés
(érdekgazda-térkép), részben egy vertikalis elemzés (hierarchia-piramis) segitségével végezhetjiik el.
Fontos, hogy a lobbi-lizenet legyen célcsoportra szabott, egyértelmii, nem félreérthetd, a célcsoport
érdekeit hangoztatd. Ennek megfelelden a lobbista tizparancsolatat igy hatdrozhatjuk meg:

- Legyen vilagos stratégiad!

- Hossz tavu, tartds kapcsolatot €pits!

- Pontos informaciot adj!

- Tudd meg, ki az illetékes!

- Hagyj magad utan pozicios papirt!

- Légy rovid és vilagos!

- Tarts nyitva minden csatornat!

- Tudd, hol kell belépni a dontéshozatali folyamatba!

- Légy éber!

- Ismerd a kiilonbséget az eurdpai és az amerikai stilus kozott! (Szeles-Nyarady: 2005/11:202-
203)

A lobbizas kapcsan Kunos Istvan a befolyasolas képességének szerepét emeli ki. Allaspontja szerint
kiilonbozdéségiinkbdl eredden nincsen képlet arra, hogy hogyan befolydsoljunk hatékonyan masokat,
azonban mégis megfogalmazhatok olyan ,,j6 tanacsok”, melyek ugy egy vezetd, mint egy ,,hétkdznapi”
ember szdmara bizonyos timpontként szolgalhatnak. Smith és Mackie-t idézi, akik szerint a befolyasolas
ereje harom alappilléren nyugszik: (1.) meg tudom itélni, hogy a kiilonféle helyzetekben milyen
viselkedésre van sziikség; (2.) ra tudok jonni, hogy milyen viselkedés lesz pozitiv hatéssal a tobbiekre;
(3.) tudok tigy viselkedni, hogy a vart hatast érjem el. Mindehhez j6, ha ismerem a bennem €s a masokban
munkalkodo erdket, a helyzet adta lehetdségeket, és a varhato kimeneteket. Egy vezetd tobb alapvetd
befolyasolasi mod koziil valaszthat, melyeket Kasten a kdvetkezOk szerint csoportosit:

1. Meggy06zés. Részletekbe mend, tényekre épitd, logikus érvelés. Felismerem a mésik erdsségeit
¢€s gyengeségeit, atlaitom a helyzet komplexitasat.

2. Asszertivitas. A kivansagok, kovetelmények erdteljes megfogalmazésa. Vilagosan elmondom,
hogy mit akarok a masiktol, €s jelzem, ha elégedett vagy elégedetlen vagyok valamivel.
Jutalmazassal vagy biintetéssel raveszem a tobbieket, hogy egyetértsenek az elképzelésemmel,
¢s ellendrzom, hogy betartottak-e, amit megigértek. A targyalasok soran mindig a végso cél lebeg
a szemem elo6tt.
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3. Kapcsolodas. Nyilt és 6szinte viselkedés. Bevallom, ha nem tudom a vélaszt, vagy ha hibaztam.
Figyelek masok otleteire, érzéseire, és ezt ki is fejezem nekik. Kész vagyok arra, hogy masok jo
iranyban befolyasoljanak, és ezt tudtukra is adom. Ugyelek arra, hogy mindenki elmondhassa a
véleményét, mieldtt dontést hoznank. Bizom az emberekben, ¢és igyekszem kihozni beldliik a
legjobbat.

4. Figyelemfelkeltés. Szines, erételjes, érzelmekkel teli beszéddel valo érzelemkeltés. Elérem azt,
hogy az emberek higgyenek az egylittmikodés révén megvalosuld kozds sikerben. A
lelkesedésem atterjed a tobbiekre, mely a k6zos célokat a szervezet iranti elkotelezettséggé
kovéacsolja.

5. Osszehangolas. Eltérd véleményekbdl kiindulé konszenzusteremtés, mely mindenki 4altal
elfogadhatd kompromisszumhoz vezet. Eszreveszem masok sziikségleteit, és igyekszem
megtalalni azok kielégitésének modjat. Nyugodt, békés, fesziiltségmentes hangulatot teremtek.
(Kunos, 2013:95)

S. Covey, az egyik legelismertebb amerikai vezetési szakember szerint a befolyasolds harom
leghatdsosabb modja a példamutatds, a megértés és a tanitas. Albert Einstein-t idézi, aki szerint: ,,A
példamutatas nem a legfébb modja masok meggydzésének. Ez az egyetlen mddja.” Ezzel megmutatjuk
masoknak, hogy szerintiink hogyan kell — és, hogy lehet is tigy — viselkedni. A befolyésolas els6 1épése
a megértésen alapuld kapcsolatépités. Nehezen képzelhetd el pozitiv hatds, ha nem értjilk meg a mésik
ember allaspontjat és nem keriiliink kapcsolatba az érzéseivel. Azok, akik nem, vagy nem elég jol
dekodoljak ezeket az érzelmi jeleket, esetleg gyengék a szocialis interakcioi, kevésbé tudjak befolyasolni
a tobbieket. A sz6 nemes értelmében elmondjuk, amit tudunk, megosztjuk az informéciot, amivel
rendelkeziink, s amire mésoknak is sziiksége lehet. Kunos megjegyzi, hogy a személyes vonasainkat is
tiikr6z6 befolyasolasi hatékonysagunkat a kornyezetiinkbdl szarmazo kiilonféle visszajelzések tudatos
keresésével még eredményesebbé tehetjiik. (Covey-t idézi Kunos, 2013:96)

Az Eurodpai Uniodban lobbizni csak Magyarorszdg hosszatdva érdekei mentén, a torvényeket betartva
szabad. A lobbi sikere nagyban fiigg a beavatkozas gyorsasadgatol, az érvrendszer hatasossagatol, az
esetleges tdmogatod koalicio létrejottétol. A megfeleld személyek megtalalasa 1étfontossagu, valamint az,
hogy az érvek a dontéshozdk sajat célrendszerében értelmezhetdek legyenek.

A lobbizas folyamatosan valtozik, hiszen maga a politika €s az azt meghataroz6 tarsadalmi folyamatok
is allanddan valtoznak. A lobbistadknak nem csak a kormanyzat miitkodését kell ismernie, de értenie is
kell a politika, a politikusok motivacidit. A lobbistdk kozott ezért gyakran taldlunk olyan embereket,
akik évekig aktiv politikusok mellett/mogott dolgoztak. Szamukra nem csupan a munkajukbol fakado
kapcsolatrendszer, hanem a politikai logika ismerete és megértése is eldnyt jelent a munkéjuk soran. A
lobbizés tehat védelmet nyujt a szervezetnek, ugyanakkor 0 lehetdségeket is feltar a szamara. A
tamogatok révén nd a szervezet ismertsége, erésodik a hirneve.

A sikeres lobbizas feltétele, hogy a lobbista tajékozott egyen. A tdjékozottsag pedig a 21. szdzadban
csupan elhatarozas kérdése: egyetlen kattintdssal az asztalunkrdl elérhetdek a legfontosabb adatok,
adatbazisok, é€letrajzok, sajtdadatbazisok, honlapok. Ha létrejon a talalkozo, fontos, hogy késziiljenek
jegyzetek, amelyek alapjan a talalkozot kovetdéen egy Un. pozicids papiron (allaspontrogzités)
visszaigazolhatjuk az ott elhangzottakat. Ez a nyomonkdvethetdséget segiti, illetdleg késdbbi talalkozo
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soran vezérfonalként szolgéalhat. (Thomson-John, 2009:57) A modern lobbizés soran az érdekképviseld
leghatasosabb fegyvere tehat a fontos informaciok birtoklasa. Talan nem meglepd ez a kijelentés az
informacioés forradalom korszakaban, amikor Iépten-nyomon globalizaciorol, kommunikacids
vilagfalurol és internetes tarsadalomrél hallhatunk. A lobbista sikerét azonban nem csak az informaciok
birtoklasa segitheti, hanem az is, hogy sikeresen ki tudja valasztani, melyek a lényeges és melyek a
sulytalan informéciok. A masodik kulcsszo a kapcsolatépités. Nemcsak a sziikséges informaciokhoz
juthatnak hozza a hasznos kapcsolatokon keresztiil, de azokat a szereploket is megismerhetik, akik majd
kulcsszerepet fognak jatszani a targyalas folyamataban. Igy az igazan elérelaté lobbista olyanokkal is
igyekszik j6 munkakapcsolatot kialakitani, akikkel egyeldre esetleg nincs is kozos tigye. A meglévo
névjegykartyak, telefonszamok, e-mail cimek segitségével akar mar egyes témak eldkésziileti
stadiumaban megfeleld tdjékozottsagot lehet szerezni. (Hajdu, 2002:145-146)

A Transparency International nemzetkozi szervezet allasfoglalasa szerint a lobbizas olyan kisérletekre
utal, amikor érdekcsoportok a kormany, jogalkotok vagy szabalyozé hatdsagok dontéseit probaljak meg
befolyasolni. Fontos leszdgezni, hogy a lobbizads vagy érdekérvényesités a demokratikus folyamatok
kozponti és legitim eleme. A lobbizas lehetdvé teszi az érdekcsoportok szamdra, hogy megértsék,
nyomon kdvessék és formaljak a jogszabalyalkotas €s egyéb szabalyzatok megsziiletésének menetét. Ez
a tevékenység, amennyiben integritds ¢és atlathatosag jellemzi, pozitiv hatissal lehet a politika-
alkotasra.*® A Public Affairs Tanacsadok Szakmai Szovetsége*® a lobbit egy olyan kommunikacios
formaként definialta, melyet a pluralis demokrécia hiv életre. Eszerint a pluralis demokracia nem csupan
tobbpartisagot jelent, hanem olyan sokszinii tdrsadalmat, amelyben a tarsadalom minden tagjanak
jogéaban all, és lehetdsége van az Osszefogasra, az érdekképviseletre, és az érdekkijarasra. Egy ilyen
tarsadalmi berendezkedésben a kiilonboz6 tarsadalmi és politikai szereplok és csoportok kozotti
kommunikécio sziikségszeriien 1étrejon, hiszen a képviseleti demokracia megkoveteli azt, hogy azok a
kiilonbozé érdekek, amelyek nem nyertek (nem is nyerhetnek) reprezenticidt a dontéshozod
szervezetekben, elérjék a céljaikat. A lobbizas tehdt nem mads, mint azoknak a hatalmi tényezdknek a
bekapcsolddasa a dontéshozasi folyamatokba és a jogalkotasba, melyek az Alaptdrvényben nincsenek
megjelenitve, a politika alakitisdban azonban részt vesznek. 4/

4% Forras: Transparency International Magyarorszag (https://transparency.hu/kozszektor/lobbizas)

46 A szervezetet (PATSZ) harom tanicsadé cég, a GPS Capital Government Relations and Public Affairs, a Lobbycomm
Communications, és az Mmd Corporate Public Affairs & Public Relations Consultants hozta 1étre 2008 -ban.

4" Forras: PATSZ
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X. Erdekgazdak, célcsoport, tervezés

X.1. Az érintetti elmélet

A PR-ben azokat a személyeket és/vagy csoportokat, akiknek “érdekeltségiik” van egy vallalkozasban
¢s rendelkeznek valamiféle hatalommal, amellyel oly médon befolyasoljdk a szervezet viselkedését,
hogy sajat érdekeik érvényre jussanak, érdekgazdaknak nevezziik. Az érdekgazdak “érintettek’ a vallalat
mukodése kapcsan. Az érdekgazdak lehetnek belsdk (pl. alkalmazottak) vagy kiilsdk (pl. fogyasztok,
beszallitok, részvényesek, bankarok, lokalis kozosség). Jellemzd rajuk, hogy tagjainak kollektiv
értektudata van, képesek dsszefogni egy kozos célért, ennek érdekében pedig informacidt d&ramoltatnak
egymas kozott. Céljaik alapjan igényeket fogalmaznak meg, koveteléseiknek van cimzettje, ez
legtobbszor maga a vallalat vagy annak vezetése. Az egyes érdekgazdacsoportoknak eltérd jellemzdik
vannak. A helyi kozosségeket példaul leginkabb a vallalati tevékenység, az iroddk, iizemek és
vagyontargyak foldrajzi elhelyezkedése érinti. A kozvetlen kozosség (szomszédsag) az tizleti/iizemi
aktivitds pozitiv és negativ hatasait kozvetleniil kapjdk (kockdzatok, sziikségallapotok, allasok,
masodlagos kozgazdasagi eldnyok). Hataskorbe tartozd kozosségnek nevezziik azokat, akik az
adottsagokbol szarmazd kiilsdségek altal (mint pl. szennyezés, forgalom) vagy a szervezetnek a
kozonség mas szerepldire gyakorolt befolyasa altal érintettek. A kiberkdzosség elnevezéssel illetliink
minden olyan érdekeltet, aki az internetet hasznalja a tarsasdg miikddésének és ennek hatdsainak
megismerésére, vagy vele kapcsolatos véleményalkotasra. Az érdekkdzosségek olyan egyének é€s
szervezetek, akik/amelyek aggodnak a szervezetért, a specialis problémakeért €s gyakran demonstraljak
is ezt (mint pl. alkalmazott gyakorlat és mintdk, biztonsagi problémak, termékek stb.). A gyakorlati
kozosségek olyan egyének és szervezetek, akik/amelyek tevékenységiikben, technoldgidikban vagy mas
gyakorlatukban a szervezethez hasonlét alkalmaznak. Végiil in. munkatarsi kozdsségnek nevezziik
azokat, akik kozel élnek az iizleti/iizemi tevékenységhez vagy az egyedi szolgéltatdsokhoz vagy épp
abban dolgoznak.

Az érdekgazdak meghatarozasanak, feltérképezésének nemzetkozileg ismert eszkdze az érdekgazda-
térkép, azaz a stakeholder map. Az érdekgazda térkép elkészitésénél az aldbbi valtozokat kell
mindenképpen figyelembe venni:

- Kik az érdekgazdak?

- Milyen tigyeik/problémaik vannak?

- Mi motivélja 6ket?

- Milyen hatassal vannak az tizletmenetére?

~ Mit gondolnak/éreznek Onro]1?

~ Gondolnak/éreznek Onrél egyaltalan valamit?
- Hogyan modosult/valtozott a térkép?

- Kik az 0 érdekgazdak?
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- Melyek a kibontakoz6 issue-k?
- Milyen kapcsolatot akar veliik?

A stakeholder-elmélet Edward Freeman nevéhez flizodik, aki szerint a vallalatok igazgatoinak egyfajta
kozvetitoként kell fellépniiik a kiillonbozo érdekeltek irdnyaba, és feleldsen kell donteniiik a vallalat altal
megtermelt értékek elosztasarol (Rahim, 2011:304-305). Freeman ugy hatarozta meg egy szervezetben
az érdekeltek (azaz stakeholderek) korét, mint barmely olyan csoportot vagy személyt, amely/aki
befolyasolhatja a szervezet céljainak elérését, vagy amelyet/akit befolyasolhat e célok elérése. Ez a
megfogalmazas meglehetdsen tagan hatarozza meg az érdekeltek korét, ugyanakkor az elmélet fejlodése
soran Freeman definiciojat az érdekeltek korének meghatarozasa tekintetében tobben is
tovabbgondoltdk. Halasz Vendel Max B. Clarkson professzort idézi, aki szerint az érdekelteket ugy
hatarozhatjuk meg, mint 6nkéntes, illetve 6nkéntelen kockazatvallalokat. Az dnkéntes kockazatvallalok
azon okbol viselnek bizonyos kockazatot, mert tokét (ideértve a human és a pénziigyi tokét) vagy valami
értékeset fektettek egy tarsasagba. Az onkéntelen (tehat nem Onkéntes) érdekeltek pedig egy tarsasag
tevékenységébdl adodoan vannak kockazatnak kitéve. Ugyanakkor e kockazati elem nélkiil nincsen
érdekeltség. Ez a megkdzelités bevezeti a definicidba a kockazati elemet, és lesziikiti az érdekeltek korét
tulajdonképpen a legitim igényekkel rendelkezdkre. (idézi Halasz, 2017:293)

Egy masik megkozelités szerint érdekeltnek tekinthetd barmely olyan csoport vagy személy, amellyel
vagy akikkel egy szervezet kdlcsonhatdsban van, tovabba azon személy vagy csoport is, aki/amely
befolyasolhatja, vagy akit befolyasolhat a szervezet tevékenysége, dontései, stratégiai, gyakorlatai vagy
célkitiizései. Ez alapjan egy tarsasagban érdekeltek lehetnek a munkavallalok, a fogyasztok, a
tulajdonosok, a versenytarsak, a kormanyzat €s a civil tdrsadalom szervezetei. Fontos szempont Robert
Gray és szerzOtarsai megkozelitése, akik olyannyira tagan értelmezik az érintettek korét, hogy ide
soroljdk az eljovendd generacidkat és a nem emberi él6lényeket is. (Rahim, 2011:306-307) Ez a
megkozelités vezetett oda, hogy az érintetti elméletek nagyobb része ma mar a természeti kornyezetet is
az érdekgazdak kozé sorolja, ami nehezen vitathato, ha arra gondolunk, hogy a Fold Gsszes szervezete
mar az alapvetd miikodése soran is haszndlja a természeti er6forrasokat, ezzel egyiitt pedig tevékenysége
kihat a globalis kornyezetre. Halasz tovabba Andrew Keay-t idézve megjegyzi:

“A stakeholder elmélet tovabba altalanos értelemben azon az elképzelésen alapul, hogy a tarsasag életében
szerepet jatszo minden kozremitkodo bevonasa — tarsadalmi, gazdasagi €s politikai szempontbol — egyarant
értékes. Az elmélet ugyanis minden kdzremiikddo teljes lehetdségeit eldmozditani torekszik. Az idealja szerint
az Osszes érdekelt fél egyiitt dolgozik a kozos célért, és részt kapnak a megosztasra keriild haszonbdl,
beilleszkedve a tarsasag iizleti projektjébe. Mindenkinek, aki fontos eréforrasokkal jarul hozza a tarsasag
miikodéséhez, részesednie kell az eredménybdl. Igy a térsasdg nem csupan a részvényeseknek vald
értékteremtés érdekében dolgozik. A stakeholder elmélet ugyanis ragaszkodik ahhoz az elképzeléshez, hogy a
tarsasagok a minden érdekelt szamara valo értékteremtés érdekében tevékenykednek. Az igazgatdi szerepet
pedig a mediatori szerepkorhoz latja hasonlatosnak, ugyanis 0k kozvetitenek a kiilonbozo érdekeltek kozott.”
(Keay-t idézi Halasz, 2017:295)
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X.2. Célcsoportképzes a marketingben €s a PR-ben

A célcsoport definicidja még ma is elsdésorban a marketing szempontrendszerét tiikrézi, holott a PR
szdmara sem mell6zhetd, kihez akarunk szo6lni. Mig a marketing célcsoportképzését az értékesités, az
eladas szempontjai vezérlik, addig a PR az lizenet hatékony célba érésében, ezen keresztiil pedig az
érdekgazdak magatartdsanak pozitiv iranyu megvaltoztatdsdban (hatds) érdekelt. A PR szaméara a
célcsoportképzésben az érintettség a legfontosabb. A kommunikacio befogaddcsoportja azonos lehet a
célcsoporttal, de az ilizenet un. véleményvezérek segitségével is eljuttathatdo. Ennek a modszernek
gyakorlati alkalmazasat E. Katz kétlépcsds kommunikacioelmélete alapozta meg tobb évtizeddel ezelbtt.
Katz azt éllitotta, hogy a tomegkommunikécidban az iizenet legtobbszor nem kozvetleniil éri el hatasat,
hanem kozvetitd valtozokon keresztiil, amelyek lehetnek bizonyos tarsadalmi csoportok, de kdzismert
emberek is. Soos Péter Janos az érintettség alapjan meghatarozott harom legfontosabb célcsoport kozott
emliti az elsddleges (kozvetlen) célcsoportot, amely kozvetleniil érintett az adott ligy kapcsan, a
véleményvezéreket, valamint a médiat. (Sos, 2011:42)

A célkozonség kisebb csoportokra torténd felosztasa hatékonyabba teszi a kommunikaciés munkat,
ehhez a kiilonb6zd tervezdtablak praktikus segitséget nyudjtanak. A kommunikaciés munka
szempontjabol kiemelt jelentdséggel bir az egyes munkaféazisok logikai sorrendje. El8szor hatdrozzuk
meg a megszolitandd kozonségesoportot és fontosabb szegmenseit, valamint jellemzdiket. Ezutdn
allitsunk fel fontossagi sorrendet, majd az egyes szegmensek esetében hatarozzuk meg a célkitiizéseket,
az elérés modszereit és eszkozeit. Kovetkezhet az iizenetrendszer kidolgozasa, majd a koltségvetés
meghatarozasa, végil pedig az lizenet célba juttatasahoz hasznalni kivant konkrét csatornak, eszk6zok
meghatarozasa. A célcsoportok szegmentalasa (részekre bontds) alatt a kommunikacidés munka
szempontjabol sziikséges emberek és szervezetek homogén csoportokba sorolasanak folyamatat értjiik.
Célja, hogy az lizeneteink ¢és szandékaink szempontjabol egymashoz nagyon hasonld adottsagu
érdekgazdékat, célszemélyeket azonos mddon tudjunk informdlni. A szegmentalas egy olyan moddszer,
amely a felosztds és csoportositas elve alapjan elvezethet a szervezetiink kommunikacids céljai
szempontjabol megfeleld célcsoportok kialakitasahoz. (Szeles-Nyarady, 2005/11:395-397)

A kommunikécié minden esetben szituacio-, kultira- és témafiiggd, azaz attol fiigg, hogy egy befogado
a helyzetet mennyiben fogja fel problematikusnak, mennyiben érzi magat benne €rintettnek, mennyiben
hatnak ré a helyzet konzervalasa elleni restrikcidk, €s az illetd milyen kornyezetben szocializalodott.
Signitzer szerint a célcsoport kifejezés magaban foglalja azokat, akik hasonld problémakkal
szembesiilnek, felismerik, hogy ezek valds problémdk és arra szervezddnek, hogy ezt megoldjak.
Altalanossagban négy csoport felallitasat javasolta:

- ,,Nem” célcsoport. Nincs probléma.

- Latens célcsoport. A problémat még nem ismerték fel.

- Tudatos célcsoport. Felismerték a problémat.

- Aktiv célcsoport. Felismerték a problémat és szervezddnek a megoldéasra. A PR szempontjabol,
ha tudatossa valik a célcsoport, siirgdsen cselekedni kell. (Signitzer, 2007:158)
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Jerry A. Hendrix célcsoport-tipologidja részletesebb ugyan, de egyben rugalmas is, hiszen az utolsé
helyen szerepld “specialis” célcsoportba szinte barmi besorolhato:

- média;

- alkalmazottak;

- kozonség;

- fogyasztok;

- kormanyzat;

- befektetok;

- specialis csoportok. (Swantson, 1995:97)

Az in. 4C-modell*® 1atvanyos és bonyolult célcsoport-elemzd rendszer. A modell figyelembe veszi a
magatartasi, pszichografiai jellemzdket é¢s demografiai valtozokat. Ezek mentén az alabbi célcsoport-
kategoriakat kiillonbozteti meg.

- Aspirer (statusorientalt): célja sikeres lenni, az irigység motivalja, legfontosabb értéke a
statusz, altalanos képzettségii, altalanos jovedelemmel rendelkezik, f6ként fiatal, ambicidzus,
verseng, érdekli a sport, a divat, pazarléan fogyaszt.

- Succeeder (hatalomorientalt): célja az anyagi jolét, a teljesitmény motivalja, atlagos életkort,
hazas, magas jovedelmii, 6nbizalom, versengés, karrierizmus jellemzi, érdekli az utazas, a
kultara, a versenysport, preferalja a csucsmindséget.

- Transitional (egyéniségorientalt): célja az Onkiterjesztés, az dnbizalom motivalja, 30 év alatti,
jol szitualt, nem hézas, nyitott, optimista, lobbané¢kony, nem politizal, érdekli a mozi, a konyv,
a magazin, impulziv vasarlo és kdrnyezettudatos.

- Reformer (tarsadalomorientalt): célja a tarsadalmi jobbitas, motivacidja a tarsadalmi
tudatositas, moralis érvek iranyitjak, legfontosabb érték szamara az 6nzetlenség, tobbnyire
csalados, magasabb statuszu és iskolazottsagu.

- Mainstreamer (biztonsagorientalt): célja a biztonsag, a feleldsség motivalja, idds, atlag
jovedelmi és képzettségli, konzervativ, hagyomanyos szerepek szerint €l, tudatos vasarlo €s
markahti. (Szeles-Nyarady, 2005/11:399-401)

X.3. A kommunikacios tervezés logikai sorrendje

Sz6t kell ejtentink ezutén az iizenet, az eszkdzok €s az 1ddzités meghatarozasanak modjardl is. Fontos,
hogy az iizenet legyen 6sszhangban a befogadd csoport érdekeivel, legyen hiteles, idézzen el valtozést
a csoportban, azaz megfelelden fejtse ki a hatdsat. Az ilizenetstruktara fo és kiegészitd lizeneteket
tartalmaz. ElsOként hatirozzuk meg a 6 célt, célkitlizést, majd a fdiizeneteket néhany kozponti
gondolatban. Ezutan ezeket bontsuk ki a kiegészitd iizenetek soran, jelentésiiket értelmezziik. Legvégiil

48 Cross, Cultural, Consumer, Characterization
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hatarozzuk meg, mely lizenetet, milyen modszerrel juttatunk célba, kik lesznek ennek a feleldsei. A
célcsoport figyelembevételével ezt kovetden hatdrozzuk meg az eszkozok specifikumait: mely
csoporthoz, mivel tudjuk a legkdnnyebben, leghatékonyabban és legkozvetlenebbiil eljuttatni az
tizenetet. Soroljuk fel az eszk6zoket, majd hatarozzuk meg az egyes eszkdzok koltségvetését, alakitsuk
ki az iitemezést. Az idozités kovetelménye az akciodterv majd minden elemére vonatkozik, igy a
célcsoport elérésére, az eszkozok alkalmazasara, az Tlizenetek publikalasara, visszacsatolasra,
munkatarsak egyiittmiikodésére, koltségek felhasznalasara is. Az id6zités matrix formatumu tdblazatban
torténik, az idésorban konkrét datum, vagy csupan sorszdm szerepel. Mivel az akcid tobb alkotdeleme
is az 1d6 fliggvényében alakul, ezért az adott idOsorral tobb alkotoelemet is kapcsolatba lehet hozni. Ez
azt is jelenti, hogy nem csupan egy idotabla késziilhet. A tervezés in. Gant-tablazat forméjaban torténik.
(Szeles-Nyarady, 2005/11:401-405)

"A" feladat 2> I P>
"B" feladat I P>

“C" feladat  ——

17. abra: Gant-tablazat (sajat szerkesztés)

A PR szakmai szolgaltatasai és az azokat leird szellemi termékek a szakmai tervek. A tervezéskor a
vezetd vallalatimage-re vonatkoz6 igényének maradéktalan kielégitése a cél. A tervezés a PR kreativ
alkotorésze, kitiintetett szakmai aktivitds. A kommunikéciomenedzsment sikere a hatékony terven
mulik: a PR-terv gyakorlati megvaldsitdsa a szervezetnek a kornyezetével folytatott interaktiv
informacios viszonyaként értendd, a terv pedig a gyakorlati megvaldsitas soran vizsgéazik. A szervezet
altal kibocsatott iizenetre a kornyezet reagal, értékeli, majd magat a szervezet mindsiti, ,,tiikrot” tart elé.
A PR gyakorlati folyamatai szintjén harom féle tervet kiilonboztetiink meg. Mivel ezek hierarchikus
viszonyban vannak egymassal, illeszkedniiik kell egyméshoz:

- PR stratégiai terv;
- PR taktikai terv;
- PR akcidterv. (Szeles-Nyarady, 2005/11:357-358)

A stratégiai terv az Amerikai Public Relations Szdvetség allasfoglaldsa szerint ,altalanosan, jol
kigondolt taktikai terv”. A stratégiai tervek nem jeldlnek meg konkrét akcidkat a célkitiizések
teljesitéséhez, az egyes célkitlizésekhez tobb stratégia is kapcsolodhat. Chikan Attila értelmezésben a
stratégia a vallalat miikddésének és viselkedésének vezérfonala, mely a vallalati célokat és elérésiik

101



lehetséges modozatait fogalmazza meg, homlokterében az ésszerli €s megeldz6 reagalas all. (Marosan,
2001:19) A stratégiai tervek kihivasat nem a mit, sokkal inkabb a hogyan eldontése jelenti: olyan
kommunikécios folyamat, amely sordn ma hozzuk meg a holnap dontéseit. A szervezet hosszutavi
kommunikécios szerepét, a kornyezettel folytatott interaktiv viszony kialakitasat jelenti, szervesen
illeszkedik a tervezési folyamatba. A PR-stratégia a szervezet kommunikécios célkitiizéseit bontja ki
szakmai oldalrol: ez timogatast, alapozast, bizalmi kornyezet kialakitasat jelentheti. Csupan akkor fejti
ki hatasat, ha az adott idoszak alatt nem valtozik, stabilnak, azaz kell6en altalanosnak kell lennie.
(Szeles-Nyarady, 2005/11:359)

A PRSA szerint a taktikai tervek jelentik az akciok szakmai és szellemi keretét. Eves szinten késziilnek,
gyakran azonositjak az éves szakmai programokkal. Az angol-szasz szemlélet elsdsorban eszkozoket
rendel a taktika fogalmahoz. A taktika lényegében a PR stratégidinak megvaldsitdsa érdekében
végrehajtott meghatarozott tevékenységek. A  taktikdhoz/eszk6zokhoz személyzetre, idore,
raforditasokra és er6forrasokra van sziikség, segit elérni a kitlizott célt.

A legismertebb tervfajta az akcioterv, masként kampanyterv. Ez olyan tervszert, koordinalt €s kiterjedt
eréfeszités, amely a szervezet missziojanak megfeleléen, annak hosszatava célkitizéseinek
megvaldsitasat szolgald specidlis cél elérésére iranyul. (Newson et. al., 2000:119) A leggyakrabban
alkalmazott kampanyfajtak:

- public awareness - a kdzvélemény tudatossadgat noveld kampény;

- information along awareness - tajékoztatas és tudatossag novelése;

- public education - koznevel6 kampany, attitid és viselkedés megerdsitését szolgaldo kampany;
- attitiid megvaltoztatasara irdnyulé kampany;

- magatartds megvaltoztatasara irdnyuld kampany.

A PR-akcidtervnek tartalmaznia kell egy helyzetleirast arrdl, hogy mi jellemzi az adott helyzetet, valaszt
kell adnia arra a kérdésre, hogy mi a kampéany célja (mit akarunk elérni), kik az érdekgazdak és milyen
célcsoportot szolitunk meg, tovabba mi az lizenet, és azt milyen eszkozokkel szandékozunk célba
juttatni. A kampany litemterve tartalmazza, hogy milyen kampanyelemeket mikor, hogyan és hany
alkalommal hasznalunk, valamint, hogy ezeket hogyan szakaszoljuk (kezdés, zaras). Fontos, hogy a terv
a kampany egyes elemeinek feleldseit konkrétan kijeldlje. Zarasként meg kell vizsgalnunk, milyen hatast
(eredményt) értlink el a kampannyal, és mindez mennyibe kertilt.

Szeles Péter €s Nyarady Gaborné felhivjdk a figyelmet arra is, hogy a tervezési gyakorlatban
leggyakrabban elkovetett hiba a kornyezet figyelmen kiviil rekesztése. Ebben az esetben lizenetiinket
elnyomhatja a kommunikaciés zaj. A kudarc oka lehet, hogy a tarsadalom egy jelentés része nem
érdeklddik a koziigyek irant, illetve az, hogy az emberek inkdbb hajlamosak az attitidjeiknek megfeleld
dolgokat meglatni és keriilni az azokkal Osszeegyeztethetetlent (szelektiv figyelem). Az emberek
gyakran eltéré modon fogadjak be ugyanazt az iizenetet, ennek megfelelden a bekdvetkezd nézet- vagy
magatartasvaltozas is eltérd intenzitasu lehet. Utalnak Buda Béla* pszichologus kdzismert allitaséra is,

4 Buda Béla (1939-2013) magyar orvos, pszichidter, pszichoterapeuta és addiktologus. F6 szakterillete a
kommunikécidelmélet és a kommunikacidkutatds. Foként a személykozi kommunikacids folyamatok érdekelték. A Magyar
Kommunikaciétudomanyi Tarsasag (MKTT) alapito tagja.
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amely szerint “az emberiség a fejlddése folyaman még nem talalt fel hatékonyabb modot gondolatai
kozlésére, mint a kdzvetlen és direkt kommunikacid.” (Szeles-Nyarady, 2005/11:362-363)

A PR-tervezés folyamata eldkészitési és lebonyolitasi szakaszra bonthatd. Az el6készités alapjaiban
hatdrozza meg a lebonyolitds mindségét. A legfontosabb, hogy a tervezés eldkészitése mindenkor a
lebonyolitds soran a kiilsd kornyezeti impulzusok, valtozasok jelentésen befolyasolhatjdk a
végeredményt, elengedhetetlen, hogy a vallalat folyamatosan értékelje a kornyezeti visszacsatolasokat.
Ezek ugyanis tampontot jelentenek a konkrét akciok sikeréhez.

A tervezés kovetelményei sokrétiiek. Az Institute for Quality of Public Relations nevii szervezet (IQPR)
dolgozta ki részletesen a PR-munka folyamatanak tertileteit. Elsoként emlitjiik a briefinget. A brief a
sikeres kampany egyik kulcseleme, az a dokumentum, amely a munkahoz sziikséges informéciokat
tartalmazza, 1ényegében egy eligazitis. Feladata a célkozonség figyelembe vételével informalni és
stimulalni a gyakorlati feladatot végrehajtokat (akar bels6 munkatarsak, akar kiilsé szolgaltato,
igynokség) a megfeleld és sikeres kampany kidolgozésa érdekében. A munka értékelésekor a megbizoi
dontés segédleteként funkcional, de adott esetben lehet a megbizo-megbizott viszonyaban az esetleg
felmeriilé nézetkiilonbségek rendezésének objektiv dokumentuma is. A briefing feladata a probléma
megértése, megoldasi alternativa megvitatasa, koltségvetés, idokeret meghatarozasa, irdsos jovahagyas
megszerzése. Az adott helyzet pontos felismeréséhez kutatasra van sziikség. Ezaltal meghatarozhatdak
a pontos érdekcsoportok és a konkrét tevékenységek, kitlizhetéek a célok, ellendrizhetd a
megvalosithatosag. A megfeleld dokumentacid szintén elengedhetetlen. A kommunikécios program
(produkcios terv és jelentések) dokumentalasanak foleg a késobbiek soran lehet komoly jelentdsége, igy
példaul évekre visszamend trendek elemzése soran. A megvaldsitast kovetden az értékeléssel zarul a
kampany. Ez lehet belso értékelés, de akar az ligyfél vagy a célcsoport értékelését is elvégezhet;jiik.

A kampanyok eredményeképpen sokféle reakcioval szdmolhat a szervezet attol fliggéen, mennyire volt
hatasos/hatéastalan, eredményes/eredménytelen az akcid vagy akcidsorozat. Ezeket a PRSA 1993-ban
kiadott Akkreditacios Kézikonyve az alabbiak szerint 6sszegzi:

- kozonségtajékoztatasi program: a szervezet allaspontjat hangsiulyozo reakcio;

- sajtokonferencia: a j6 sz6vivd minden orgdnum szamara egyszerre ad felvilagositast;
- koalicio-alakitas: miikodd szovetség 1étrehozasa;

- reakcid természetszerlien bekovetkezd eseményre: pl. vallalatfiziora, szerencsétlenségre;
- megemlékezések: fontos személyrdl, hagyomanyrol;

- Unnepélyes események: évfordulo, emlékiinnep;

- versenyek: kimagasld eredmény elérése érdekében;

- kimagaslo személyek szereplése, szonoki korut: hires ember képviseli a szervezetet;
- szervezetalapitds: timogatok csoportba tomoritése;

- marketingszerli tevékenységek: szolgaltatas 6sszehangoldsa a fogyasztd igényével;

- talalkozok, gytilések, szeminariumok: informécidcsere céljabol;

- informadcios iroda: fontos informécidk terjesztése egy helyrol;

- pénzszerzés, forrasgytijtés: sziik koltségvetés esetén;

- megbizas vagy szerzddés alapjan végzett kutatas: vitas kérdések fiiggetlen feltarasa;
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- tarsadalmi felel0sséggel kapcsolatos erdfeszitések;
- szbnoki iroda: a szponzoralo szervezet publicitasanak megszervezése érdekében.

X.4. Hattéranalizisek

Az analizisek lehetOséget adnak a vallalatnak a leendé kommunikacios interakciok, interakcid-sorozatok
kornyezeti elemzésére. Ilyen analizis a hattéranalizis vagy mas néven helyzetértékelés, melynek
lehetséges teriileteit a 18. abra szemlélteti. Az alapkutatas altal feltart kommunikacios helyzet jelenti a
PR-tevékenység viszonyitasi alapjat, ez alapjan kezdhetd meg az elemzés, mely a tervek kidolgozasanak
elsé 1épését jelenti.

Image

Fogyasztok Goodwill/hirnév

Ertékelések

/ Konkurencia

Személyzet

Pénzlgyi jelentések

Varatlan klls6, belsé
hatasok

Kilvildag szemmel tartasa Szervezetek

Hattéranalizis

Trendek, iranyzatok Szervezeti kultdra

Tulajdonosok

Politikusok

Halézat

Elérejelzesek

Torvények Tédmegkommunikacio

Kutatas, fejlesztés jogszabalyok

18. abra: A hattéranalizis (Szeles-Nyarady, 2005/11:390)

A SWOT-analizis>® a marketingszakmaban a szervezet stratégiai tervezéséhez hasznalatos metodika. Az
els6 két elem alapvetden a szervezet belsd aspektusaira érvényes, mig a harmadik €s negyedik a kiilsé
kornyezetre vonatkozik. Létezd és valos kommunikécios problémakra kell koncentralni, melyek az
érdekgazdakkal kapcsolatban allnak (pl. hirnévprobléma).

50 Albert S. Humphrey (1926-2005) amerikai iizletember nevéhez fiiz6d6 stratégiai elemzési modszer, melynek 1épései:
strengths, weaknesses, opportunities, threats, azaz erdsségek, gyengeségek, lehetéségek és veszélyek.
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SWOT-ELEMZES

BELSO TENYEZOK KULSO TENYEZOK

19. abra: A SWOT analizis (sajat szerkesztés)

A PEST-analizis az issue-menedzsment sajatos vizsgalati modszere; lényege, hogy mérlegeli a
szervezetre hatd makrokdrnyezet prognosztizalhato hatasait. Jellemzd kérdései: (1.) Milyen kornyezeti
tényezOk hatnak a szervezetre? (2.) Melyek ezek koziil a legfontosabbak? (3.) Mi valhat a legfontosabba
az elkdvetkezendo évek folyaman? A PEST-analizis kdvetkezd tényez6kbdl tevodik ossze:

- politikai (political): torvények, globalis kérdések, jogszabalyok és rendeletek, amelyek
azonnal vagy a jovében hatdssal vannak az {izletre;

- gazdasagi (economical): az adokat, kamatot, inflaciot, a tdzsdét, és a fogyasztdi bizalmat
¢s magatartast minden esetben kell figyelembe venni;

- tarsadalmi (social): ugyanugy figyelembe kell venni életmodbeli, vasarlasi trendekben
felmeriild valtozasokat, valamint a média, a jelentds sportesemények, az etika, a reklam
¢€s a nyilvanossagi tényezoket;

- technoldgiai (technological): mely jelenti a technologiahoz valo hozzéjutast, a
szabadalmak engedélyezését, a gyartast, a kutatas finanszirozasat, és a globalis
kommunikéciot.
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POLITIKAI GAZDASAGI TARSADALMI TECHNIKAI
KORNYEZET KORNYEZET KORNYEZET KORNYEZET
JOGSZABALYOK, GAZDASAGI CELCSOPORTOK INFRASTRUKTURALIS
SZABALYOZOK FELTETELEK MEGHATAROZASA ES HELYZET,
JELLEMZESE SZUKSEGLETEK
INTEZMENYEK, GAZDASAGI - 5 -
DONTESELOKESZITES, 5ZUKSEGLETEK TARSADALMI CELOKHOZ SZUKSEGES
DONTESHOZATAL SZUKSEGLET, ESZKOZOK
MEGRENDELES
SZAKPOLITIKAK, MEGTERULES _,
STRATEGIAK, KAPCSOLODO EMBERI EROFORRAS
KONCEPCIOK TARSADALMI
MOZGALMAK
e —— FENNTARTHATOSAG TECHNOLOGIA,
KOZOMBOSEK, TARSADALMI MODSZERTAN
AKADALYOZOK BEVONHATO PENZUGY!I KOMMUNIKACIO —
FORRASOK gINEOSEGUG\;, &
ERDEKCSOPORTOK MINOSEGBIZTOSITAS
ES ERDEKEK = — TARSADALMI HATASOK
EGYUTTMUKODESI
LEHETOSEGEK
POLITIKAI ES
SZAKPOLITIKAI
BATASCON GAZDASAGI HATASOK

20. dbra: A PEST-analizis® (sajat szerkesztés)

X.5. Tervezési modellek

Az analizisek utdn ejtslink szot a tervezési modellekrdl, els6ként az un. RACE-modellrél. A RACE-

modell a PR-tevékenység munkafolyamatanak nemzetkdzileg elismert konstrukcidja. A modellben
folytonosan megujuld négy munkafazis valtja egymast.

Kutatas (Research): Mi torténik most? A kutatds mindig projekt- és problémafiiggd. A kiilsd és
belsd vélemények felmérése.

Akcid/tervezés (Action): Mit kellene csindlnunk és miért? Létrejon a problématérkép,
rangsorolunk és kidolgozzuk a szakmai valaszokat.

Megvalositas/’kommunikacio (Communication): Hogyan kell csinalnunk és mit kell
mondanunk? Folyamatosan gytijtjiik az informaciot, azaz visszacsatolunk.

Ellendrzés/kiértékelés (Evaluation): Mit csinaltunk? Ez tulajdonképpen megint kutatas, tehat az
egész folyamat egy ciklikussagot mutat.

A SMART a hagyomanyos RACE-modell tovabbfejlesztése:

51 Francis J. Aguilar (1932-2013) 4ltal alkotott {izleti stratégiai elemzési médszer.
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- Scan (kornyezetfigyelés): célcsoport-jellemzdk, hogyan segithetik a szervezetet, demografia,
médiafogyasztds, hanyan érintettek, milyen a kapcsolat, kapcsolattorténet, kategorizalas,
elvarasok, érdekl6dések stb.;

- Map (feltérképezés, helyzetmeghatdrozas): misszidvizsgalat, célok meghatarozésa, idealis
kapcsolat leirasa, PR-célok, hosszu tavu stratégia, médiastratégia, lizenetstratégia,
rendezvények, értékelési modszerek, idoterv, koltségvetés stb.;

- Action (akciotervezés): bels6 kommunikacios eszkozok, tesztelés, fokuszcsoport, interjuk,
helyszinkivalasztas, mérési modszertan, kérddivek, valtozasok rogzitése stb.;

- Roll-out (megval6sitas): megvaldsitas belso €s kiilsé célcsoport felé, stratégiak és taktikak,
média, specialis rendezvények, hirnévépitd akciok stb.;

- Track (ellendrzés): cél elérésének mérése, tudati valtozasok mérése, megfigyelés,
attitlidvaltozas mérése, viselkedésvaltozas mérése, kapcsolat allapota, valtozasok rogzitése és
elvégzése stb.

SITUATION ’7PR0BLEM ’7MPLICATION NEED PAYOFF
1. FAZIS: 2. FAzIS: 3. FAZIS: 4. FAZIS:
SZITUACIOELEMZES PROBLEMAFELISMERES KOVETKEZTETESEK MEGOLDAS
MI TORTENIK, MI VAN A MI OKOZ VAGY OKOZHAT MI KOVETKEZIK A MIT LEHET TENNI, MI A
HATTERBEN? PROBLEMAT? PROBLEMABOL? MEGOLDAS?

21. abra: A SPIN-modell (sajdt szerkesztés)

A SMART- és a RACE-modell tobbé-kevésbé megegyezik, am a SMART esetében szuverén
munkafolyamatok egymasra épiilésérdl van szo, a ciklusok onallosaga lényegesen jelentdsebb, rdadasul
az utolso fazis nem jelent automatikusan ciklikussagot.

A kovetkezOkben a SPIN-modellt emlitjiik, amelynek elnevezése a spin angol eredetli szobol
szarmazik.>? Lépései:

- situation (helyzet): Az adott helyzet feltardsa, a kontextus megismerése.

- problem (probléma): A helyzetbdl kovetkezd problémak feltarasa.

- implication (kovetkeztetés): A problémabdl adodo kovetkeztetések szambavétele.

- need payoff (sziikséges megoldas): A sziikséges megoldasi lehetdségek megfogalmazasa.

52 Jelentése: porget, fon, gombolyit. A spin control ennek megfeleléen a kommunikacios tevékenység menedzselése, a spin
doctor pedig ennek iranyitoja.
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COMMUNICATION EVALUATION
(KOMMUNIKACIO) (ELLENORZES)

N

22. dbra: A RACE-modell’ (sajat szerkesztés)

Végiil roviden bemutatjuk a PESO-modellt, melyben a médiumokat négy tipusra osztjuk:

- paid (fizetett);
- earned (kiérdemelt);
- shared (megosztott);
- owned (sajat).

Mindegyiknek eltérd a szerepe, ennek megfelel6 modon maésként is kell kezelni. A fizetett médium
ebben a modellben nem a nagy, szines hirdetésekre és reklamokra vonatkozik. Sokkal inkabb a k6zosségi
médidban futd sajat hirek ¢€s tartalmak kiemelése, szponzoralt tartalomként valdo megjelenitése
(Facebook, LinkedIn, Twitter tartozik ide), de akar a hirlevelek, e-mail marketing vagy egy landing
oldal®* kialakit4sa is ide sorolhato. A kiérdemelt média nem mas, mint maga a hirérték alapu publicitas,
vagyis amikor a vallalatunk megjelenik a sajtoban (és nem fizetett hirdetés formajaban). Ilyen pl., ha a
blogger vagy 0jsdgird hivatkozik az interjunkra vagy megkér, hogy kommentaljunk egy iparagi

53 A RACE John E. Marston négylépéses tervezési modellje.

54 A landing page egy olyan specialis oldal, amelyet kifejezetten azért hozunk létre a honlapunkon, hogy a keresébél érkezé
latogatokat fogadja. Ha pl. egy akciot hirdetiink, amire a leendd vasarlonk a Google keres6jében bukkan ré, kattintas utan
azonnal az akcio részleteit kell elé tarni, nem szabad hagyni “boklaszni” a féoldalon.
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valtozast. Ehhez sziikséges, hogy érdekesek legylink és legyen hirértéke a mondavalonknak. A
megosztott média viszonylag 1) eleme a tervezési modelleknek, érthetd modon a kozdsségi média
megerdsodésével keriilt a képbe. Nem egyszerti megosztasokrdl van szo, hanem a kdzosség mint egész
a PR-tevékenység része lesz. A sajat média azon feliiletek gytlijténeve, amelyek a vallalat tulajdonaban
vannak. Ez lehet céges blog, a honlap vagy hirlevél.

PUBLICITAS (MEGSZERZETT MEDIA) INFLUENCEREK BEVONASA
Médiakapcsolatok Kritikusok felkarolasa,

Influencer kapcsolatok parbeszéd kezdeményezése

Blogger kapcsolatok Lojalitas megteremtése
Tamogatok megszerzése

AUTORITAS EARN E D

SEO tartalmak MEDIA PARTNERKAPCSOLATOK

Megosztott tartalmak Jc’::célfonység és marka
Vonzo tartalmak Kozosségi szolgaltatasok

Egylittes markazas

VASAROLT MEDIA J SHARED

KOZOSSEGI MEDIA
Szponzoralt posztok Facebook
Rajong6k megszerzése —- MEDIA YouTube
Leadgeneralas Instagram
Pinterest
LinkedIn
Snapchat
OsZTONZES (SAJAT) TARTALOM
Affiliate alapu megallapodasok Szakértsi tartalmak

Markanagykovetek
Szponzoralt tartalmak
Nativ hirdetések

Dolgozdi térténetek

Partnersztorik

Felhasznalok altal generalt tartalmak
Webinarok, videok, podcastok

23. abra: A PESO-modell (Sakkom Interaktiv)
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XI. Valsagkommunikacio

Az 50-es éveket 1déz0 klasszikus viccben a tanitd néni a tragédia fogalmat szeretné megtanitani a
gyerekeknek. Meg is kérdezi Pistikét, hogy tudna-e példat mondani a tragédiara. Pistike nem habozik:
Tragédia az, hogy doglenek a nyulak! - mondja. Erre a tanarné: Nem, Pistike, tévedsz. Ez valoban nagy
baj, de nem tragédia! A tragédia az volna, ha a mi nagy vezériink, Rakosi elvtars hirtelen és varatlanul
elhaldlozna! Ugye érted?

Néhany hét mulva szakfeliigyel6 érkezik az iskolaba, és a tanité néni imponalni szeretne neki. Ezért
ismét eldveszi a témat, amit mar elmagyarazott. Gyerekek, meg tudnd nekem mondani valaki, mi a
kiilonbség a baj €s a tragédia kozott? Pistike?! - kérdi. A kisfiu igy felel: A tragédia az, ha a mi nagy
vezériink, Rékosi elvtars hirtelen és varatlanul meghal. Az tragédia, de nem baj! A baj az, hogy doglenek
a nyulak...

XI.1. Fogalomértelmezések, definiciok

Bar egy valsagrol ¢és az azzal kapcsolatos kommunikécios feladatokrol szolo fejezetben nem ill6 dolog
viccelddni, mégis, a fenti kis torténet is érzékelteti, milyen sokszinli a magyar nyelv az ilyen jelenségek
leirasara. Kezdjiik tehat egy rovid fogalomértelmezéssel. A gond nyugtalanitd, nehezen megoldhat6
kérdéssel valo foglalkozas, valamint az ezzel egylitt jar6 lelkiallapot. A probléma megoldasra varo,
titokzatos elméleti vagy gyakorlati kérdés. A veszély az a lehetdség, hogy az éldlények, dolgok
allapotvaltozast, sériilést szenvednek. A konfliktus kellemetlen szituacid, vita, nézeteltérés, egy
kapcsolat megtorése. Valsagnak nevezziik az egyén, a csoport vagy a szervezet €letében megnyilvanuld
sulyos zavart, aminek pozitiv és negativ kimenetele egyarant lehet. A krizis komoly konfliktus,
amelyben az egész szervezet a probléma megoldasiara fokuszal. Ez a valsag donté fordulata,
fordulopontja. A krizis teljesen lelassitja vagy akar ledllitja a normal miikodést. A katasztrofa hirtelen
kialakult, végzetes esemény, tulajdont, életet, egészséget veszélyeztetd sziikségallapot, amely a hirek
Grasham-féle torvénye alapjan mindenképp jelentés médiapublicitast kap. (Barlai-Kévago, 1996:8-21)
Valsaggocnak nevezziik az olyan teriiletet, ahol a valsag jelei a legfeltlindbbek, mig a valsaghelyzet
olyan szituacid, amikor a valsdg negativ kimenetelének nagyobb a valoszinlisége (50%+). A
valsagmenedzsment az esemény feletti hatékony ellendrzést célzd tervezett eljaras, a
valsagkommunikécid pedig tervezett folyamat alkalmazasa a valsag ideje alatt.

A konfliktusok megelézése és kezelése a PR-szakember egyik legfontosabb feladata. A konfliktus
alapvetden dilemma, amikor az érdekek nincsenek 6sszhangban egymassal. Célkonfliktusnak nevezziik,
amikor a felek célkitlizései eltérdek; kognitiv konfliktusnak, ha a felek véleményei eltérnek egymastol;
a viselkedéskonfliktus egyéni szinten meriil fel és szocializacidés okai vannak. Szerepkonfliktus nem
pontosan definidlt hataskor, feladatkor miatt alakul ki. Konfliktusforrasok lehet pl. elfogadhatatlansag
(ismerheté a kovetkezmény ¢és felmérhetd a jobb alternativa, ami azonban nem elég jo),
osszemérhetetlenség (nem tudjuk eldonteni, melyik a jobb), vagy bizonytalansag (turbulencia - a
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valosziniliségi eloszlasok sem ismertek). A szakemberek feladatat értelemszertien az képzi, hogy ne
engedjék a konfliktust eszkalaloédni, azaz az CIG 1. szintnél tovabb fajulni (25. abra).

MEGOLDAS KONFRONTACIO

MI ‘ KONFLIKTUS _ 6K
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24. abra: A bizalmi oll6 (Szeles-Nydrady, 2005/11:279)

A valsag lényegében egy esemény, mely a normal napi ligymenetet megszakitja, abban drasztikus
véltozast idéz eld. Aladssa a szervezet hitelességét, rongalja a hirnevet. A valsadg veszélyeztetheti az
emberi €letet, a szocialis jolétet, a gazdasagi stabilitast, a kornyezet egyensulyat, a kulturalis integritast
egyarant. A valsag elkeriilhetetlen, de lehet kezelni, legf6képpen azzal, hogy felkésziiliink ra. Ezzel
csokkenthetjiik a karokat, &m ez minden esetben vezetdi szintli dontéseket igényel.

Sulyossaga szerint 1étezik problematikus, kritikus, valsagos €s katasztrofalis valsag, mig az érintettjei
szerint 1étezik egy embert, kdzosséget érintd, orszagos, regiondlis vagy globalis valsag. Eredete alapjan
technologiai, konfrontaciobol adodo, rosszindulat okozta, vezetési hibabol eredd és vis major valsagrol
szokas besz€lni. A szervezet szempontjabol kiilsé ¢€s belsd valsag létezik. Menedzselhetdség
szempontjabol puha (sztrajk, pereskedés, zsarolas, sikkasztds) vagy kemény (természeti katasztrofa,
bankcsdd, emberrablas, vegyi szennyezés, tliz és robbands, Osszeomlds) valsag 1étezik. Id6tartamat
illetden a valsag lehet gyors lefolyasu, elhuzodo vagy ciklikus. (Barlai-Kovago, 1996:10-13)
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cig 1. ClG 2.

- novekvd panaszok az - egyidd utan
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munkavallalok kozott teljesitmény csokken

- id6szakos negativ sajtd - gyakori negativ

meédiavisszhang az
ellenérdekl csoportok
kdzremUkodésével

25. abra: Conflict Impact Guide (Szeles-Nyarady, 2005/11:280)

Természeti, technoldgiai
31.0%

Egyéb
34.0%

Konfrontacio
20.0%

Véllalti valtozas
15.0%

26. abra: Valsagok tipusai (sajat szerkesztés)
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XI1.2. A valsagszituaciok jellemzoi

A valsagszituaciok jellemzdje a meglepetés: éppen azért nehéz a kezelése, mert a bekdvetkezte mindig
varatlan, elére nem jelezhetd. Valsagban kevés informacid all rendelkezésre, az esemény talnd a
szervezeten, az iranyitas kicstszik a vallalat vezetésének kezébdl. Fontos érdekek forognak kockan, nem
ritkdn ostromhangulat, panik uralkodik el a vallalaton beliil és kiviil. A normal dontéshozatal felborul, a
hosszutavi gondolkodas helyett rovidtava koncentraltsag a jellemzo. (Szeles-Nyarady, 2005/11:290)

A valsagok idobeli lefutasa klasszikus haranggorbét formaz: iddtartama véges, ismétlodhet, azaz
ciklikussa valhat, alakulasa az idoben szakaszokra bonthatd, amely szakaszokban mas és mas stratégia
kovetendd. A valsag stulyatol, lefutasatol, intenzitasatol fiiggden mas alakot is felvehet. A valsagra adott
valaszok kozott kiemelkedo helyen szerepel a sajto kezelése. A média érdeklddését vonzzak a valsagok,
ennek oka a médiumok kozotti hirverseny. Valsadghelyzetben a vallalat védépajzsa a PR-osztély.
Meggy6z6 ereji a kdzvetlen kommunikacié, de ilyenkor gondolni kell a szélesebb kozvélemény
tajékoztatasara is, 6ket pedig csak kozvetve tudjuk elérni.

A 4

27. abra: A valsaggorbe (sajat szerkesztés)

A kozvetett elérés torténhet iranyitott modon sajat eszkozokkel (hirlevél, plakat, intranet, PR-film stb.),
illetve a tomegkommunikacio segitségével, fizetett kozlemények formajaban, és torténhet nem iranyitott
formaban, a sajtd spontan érdeklddésére épitve. Ahogy azt mar a Médiakapcsolatok c. fejezetben
targyaltuk, a korrekt sajtokapcsolat csokkenti az lizenet torzuldsanak mértékét. A valsag alatt egyediil a
PR-iroda tarthatja a kapcsolatot a médiaval, ennek egyik modja az egyeztetett nyilatkozat (holding
statement), amelyet kiilonb6z6 valsdghelyzetekre dolgoznak ki. Mit nem szabad tenni a médiaval valo
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kapcsolattartas soran? Tilos barkit hibaztatni, érzelmeket kimutatni, a becsiilt kar- és veszteségértéket
pontatlanul kiadni, a médiat félrevezetni, személyekre vonatkoz6 informaciot kiadni és talalgatni. Az
alabbi abra azt mutatja, a tapasztalatok szerint altaldban hogyan alakul a kdézvélemény a valsag
kirobbanasakor:

20% 60% 20%
ELLENZEK SEMLEGESEK TAMOGATOK

(-) (0) (+)

Hallgasd meg!
Folytass parbeszédet!
Viseld el!

28. abra: A kozvélemény megoszlasa valsagok kezdetekor (sajat szerkesztés)

A kozvélemény reakcidjat kiiszobérték alatt és felett szokas megkiilonboztetni attol fliggden, hogyan nd
az involvaltsag foka. Kiiszobérték alatt elsdként kivancsisdg, késobb figyelem, majd aggodalom
jellemzi. A kiiszobértéket atlépve eldszor félelem és diih, legrosszabb esetben bosszu és elégtétel
jellemz6 a kozvéleményre. A valsag kezelésének alapelveit Grunig az alabbiakban hatarozta meg: (1.)
a kapcsolattartas elve, (2.) a feleldsség elve, (3.) a kdzzététel elve €s (4.) a szimmetrikus kommunikécio
elve (Szeles-Nyarady, 2005/11:293-299)

XI.3. Mik a legfontosabb teendOk valsagban?

A vaélsagot kovetd sajtonyilatkozatnak tartalmaznia kell a legfontosabb tényeket arrdl, milyen
katasztrofa tortént, hany ember érintett, mit tesziink, van-e sériilés, valamint utalast arra vonatkozdan,
hogy késébb, amint tovabbi informéciok birtokaba keriiliink, ismét lesznek nyilatkozatok. A
tomegkommunikacié hatdsmechanizmusa kovetkeztében eltolodhatnak bizonyos hangsulyok, ebben
szerepe van a halmozddasbol adddoé felerésodésnek (kumulativ intenzitds) és a valdsag téves
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észlelésének (pluralizmus ignoranciaja).” A véalsagkommunikéacio vezetdjének ismernie kell ezeket a
jelenségeket, hogy hatékonyan tudja kezelni a helyzetet. A valsag médiareprezentacidja a kozvéleményt
kiilonboz6é irdnyokba mozdithatja el: elterelheti a figyelmet mas témakrdl, az egyiittérzés pozitiv
attitidoket valthat ki, semlegesithet, vagy negativ érzelmeket kelthet. A proaktivitas (pl. médiakézpont
felallitasa) itt is eldsegitheti a sikeres kommunikéciot.

Szeles Péter és Nyarady Gaborné a valsagkezelés aranyszabalyai kozott 6t pontot emel ki:

- Ismerd meg a tényeket!

- Tedd egyértelmiivé az érintettségedet!
- Ne védekezz!

- Ismertesd, mit fogsz tenni!

- Involvald a nyilvanossagot!

Arrél, hogy milyen feladatai vannak a PR-szakembernek valsagok idejét, a szerzéparos igy ir:

- Megtervezni az informacid begyiijtését és tovabbadasat.
- Figyelembe venni a jogi szempontokat.

- Tényszeri és hiteles informaciot kdzvetiteni.

- Ellendrizni minden informéciot.

- Pontossagra, alapossagra és teljességre valo torekvés.

- A j6 és rossz hirek egyensulyat megteremteni.

A viélsagra szamitani kell, ennek megfelelden folyamatosan alakitani kell a munkatarsak
szemléletmddjat. Ha bekovetkezik a valsag, meg kell tervezni az azonnali cselekvést igényld valsagok
korét, ehhez egyeztetni kell a kiils6 és belso eréforrasokat. Meg kell el6zni a spekulaciot és valsagstabot
kell 1étrehozni, amelynek a tagja a szovivo is. A szévivd legyen mindig elérhetd €s rendelkezzen
naprakész informacioval. Fontos szempont, hogy nyitott és miikodé informacids csatornakat kell
fenntartani, folyamatosan kell tajékoztatni az érdekgazdékat. Ezen kiviil a lehetdségekhez képest
dokumentalni €s értékelni kell. (Szeles-Nyarady, 2005/11:299, 302, 303)

A valsagkezelés egyik legfontosabb célja az un. kritikus zona kialakulasdnak megakadalyozasa. A
kozvélemény reagaldsa, a nyilvanossag értékelése (szekunder valosdg) nagymértékben eltérhet a
tényleges valosagtol (primer valosdg). A médiahangstlyok, a kozlés helye, gyakorisaga nagyban
befolyasolja ezt a folyamatot (tonicus hatds, a pluralizmus ignorancidja stb.). Amikor rés tdmad az
érzékelés és a valdsag kozott, akkor beszéliink az un. kritikus zonarol: minél jobban tavolodik a kétféle
valosag egymadstol, annal nagyobb a baj a szervezet megitélésével. Amennyiben kialakul a gap (rés),
azonnali és intenziv kommunikacioba kell kezdeni. (Barlai-K6vago, 1996:25-26)

%5 Lasd részletesebben Angelusz Robert és Elisabeth Noelle-Neumann szociologusok ide vonatkozo munkiit.
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» FOHADISZALLAS

» VEZETOI VALSAGKEZELO

CSOPORT
> JELOLJ KI VALSAGSTABOT! » MENEDZSELJ!
1. SZINT » MENEDZSELJ! » ADJ TANACSOT!
HELY! ESEMENYEK, UGYEK » ADJ TANACSOT! » ADJ TANACSOT! * CSELEKEDJ!
» ROGZITSD, CSELEKEDJ! > CSELEKEDJ! » CSELEKEDJ! » TAJEKOZTASS!
» JELENTS! » TAJEKOZTASS! » TAJEKOZTASS! » KOVESD NYOMON!
» KOVESD NYOMON! » KOVESD NYOMON! » KOVESD NYOMON! " KESZiTi\E’é\'ﬁ;#? UTANI

29. abra: Valsagszintek (Szeles-Nyarady, 2005/11:307)

= Kozvélemény érzékelése (masodik valdsag) = M(ikods valdsag (elsé valésag)

VALOS / IRREALIS

DO

30. dbra: A kritikus zona (Szeles-Nyarady, 2005/11:311)
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Barlai Robert és Kévagd Gyorgy kiemelik, barhol, barmikor €és barhogyan kovetkezik is be a valsag,
talalj ra a benne rejlé lehetdségekre! Légy urra rajta, iranyitsd és htzz hasznot beldle! A valsag
potencialis lehetdséget nyujthat egy fajdalmas, de gyors valtozasra, rejtett problémak megoldasara, vj,
figyelmeztetd rendszerek kifejlesztésére, a szervezet hatékonysaganak novelésére. A felkésziilést segitd
kérdések:

- Mi tortént?

- Ki a felelds?

- Mit tesziink?

- Van-e mogotte nagyobb probléma?

- Mi varhaté még?

- Mi alegrosszabb lehetdség?

- Kontrollalhat6-e a valsag?

- Kik az érintett csoportok?

- Mi forog kockan?

- Meddig fog eldrelathatolag tartani? (Barlai-Kdvago, 1996:22-23)

XI1.4. Crisis Management Team

A valsag kezelésének kulcsa a megfeleld valsagkezeld csapat (Crisis Management Team, CMT) és terv
Osszedllitasa. Ennek soran iigyelniink kell arra, hogy a megfelelé kompetencidval, tudassal és
hataskorrel rendelkezd munkatarsak vegyenek részt a valsag kezelésében. Ezek kozott feltétleniil
szerepel az ligyvezetd/vezérigazgatd, egy jogi szakember (jogasz, ligyvéd, jogtandcsos), pénziigyi
szakember, PR-szakember, marketingszakember, személyligyi, termelési, biztonsagi szakember. A
szakirodalomban megkiilonboztetjiik a CMT-t6l a CAT-t (Crisis Action Team), azaz a valsagkezelést
gyakorlatilag végzd csoportot: a CMT az elvi dontéseket hozza, rendszerint nem a helyszinen, hanem
az irodaban, mig a CAT a helyszinen végzi az operativ munkat. Osszeallitasakor gondosan figyelembe
kell venni a szervezet 0sszes tizleti funkciojat, mert a valsagkezelés nem csupan kommunikécids feladat.
A valsagra valo felkésziilés elso 1épése a terv technikai részleteinek ellendrzése, ezt koveti a targyi
eszk6zok kontrollja. A valsagkezelés nem olcso dolog, ezért a sziikséges forrasoknak rendelkezésre kell
allni a koltségvetésben is. Ezek utan a rendszert konkrétan is tesztelni kell, majd az eredményeket
dokumentélni sziikséges. Legvégiil az emberi tényez6t is figyelembe kell venni, hiszen minden
valsaghelyzet egyedi, ezért folyamatosan sziikséges a kulcsszereplok képzése. (Szeles-Nyarady,
2005/11:317-318)
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XII. E-PR és (ij média

Az, hogy kiilon fejezetet szenteliink ennek a teriiletnek, 2019-ben talan nem is igényel kiilonosebb
magyarazatot. Nem tulzés azt allitani, hogy az elmult masfél évtizedben igy az interperszonalis, mint a
szervezeti vagy akar a tomegkommunikacié nagyobb mértékben fejlddott, mint az azt megeldzo
¢vszazadokban. Olyan 1j kulcsszavak keriiltek a szoétdrainkba, mint az infokommunikécio,
interaktivitas, médiakonvergencia, multikulturalizmus, globalizmus, WEB2, x-, y-, z-, a-generacio stb.
A most felnovo generacioknak az internet mar egy természetesen 1étez6 kozeg. Technoldgiai értelemben
egy olyan iizenetkiildo protokoll, mely haldzatrol halozatra tovabbit adatot, legyen az iizenetet, kép,
hang, vagy dokumentum. Méra mar 20 milliardnal is tobb munkadllomast 6sszekotd adattarold és
szolgéltatd rendszerré valt. Az internet gyors €s rugalmas informaciés szolgaltatdsok gyiijtdhelye. A
becslések szerint tobb mint masfél milliard ember chatel rendszeresen egyediil a Facebook-on, kozel
30.000 6ranyi vided keriil fel a Youtube-ra, tobb mint 350 milliard e-mail kel utra (aminek 95%-a
levélszemét) és 500 milliondl tdbb “csiripelés”, azaz tweet sziiletik minden egyes nap. Az internet
adatforgalmat 2021-re 3,3 zettabyte-ra becsiilik a szakértdk (ez 3,3 x 10?', azaz 3,3 trilliard byte).

XII.1. A konvergencia kora

Az elmult két évtizedben harom fontos teriileten zajlott le robbanasszert fejlodés: a szamitastechnika, a
tavkozlés €és a tomegkommunikécid teriiletén. E harom teriilet egymasba olvadasa, vagyis
konvergencidja azonban mara joval meghaladta a technologiai kereteket. A konvergencia alapja a
digitalizacio, mely egy ,,k6z0s nyelv”, egy kozos technologia platform, ami képes az eddig kiilon-kiilon
technologiai rendszereken hordott eltérd tartalmakat egyesitve megjeleniteni. A médiakonvergencia
manifesztuma maga az internet, amit legalabb négy dimenzidban irhatunk le. Els6ként az internet egy
hatalmas, globalis infrastruktura és technologia. Sok millidrd eszkdéz kapcesolodik Ossze
megszamlalhatatlan mennyiségli kabel, kiszolgalo berendezés, szerver segitségével. Hatalmas tévedés
lenne azonban azt hinni, az internet csupan “vas és acél” halmaza. Az internet ugyanis az emberiség
torténetének legfejlettebb kommunikacidés csatorndja. Soha ilyen sebességgel, intenzitassal,
hatékonysaggal nem volt képes az emberiség a human kommunikéciot bonyolitani. Harmadsorban az
internet kulturalis kozeg. Hordozza, tarolja mindazt a tudast (kiilsé felkésziiltséget), amit az emberiség
eddigi torténete sordn felhalmozott. Tul azon, hogy hordozza, egyben demokratizalta is a tudast, hiszen
sokkal egyszertibb lett barki szamara a tudashoz, informéaciohoz val6 hozzaférés is. Végiil, de nem utolso
sorban az internet egy fejldddé organizmus, amelyben az emberi kapcsolatok fejlddéséhez hasonlatos
mintazatok alakultak ki.>®

Az internet ma az emberiség kétharmadanak a szocializacio legjelentdsebb terepe lett. Mi, magyarok is
naponta atlag kozel négy orat hasznaljuk (ez természetesen erdsen szorodik korosztalyoktol,
iskolazottsagtol, vagyoni helyzettdl stb. fliggben). A kozeg teljesen atstrukturdlta az emberi

56 Bgvebben lasd Barabasi-Albert Laszl6, vagy Manuel Castells munkéssagat.
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kapcsolatokat, ami a szervezeti kommunikacié szamaéra is hatalmas feladatokkal jar. Az internet
torténetét harom jelentds korszakra szokés bontani. Az “6korban” (1993-2003) még tébbnyire statikus
tartalom volt jellemzd, ahol a média "offline" logikdja érvényesiilt. A kozeg 1ényegében a régebbi
médiaplatformokon mar meglévo tartalmak Gjfajta megjelenitésére szolgalt. Az “Gjkor” az tin. WEB2.0
megjelenésével jott el: a médiafogyaszto tartalomeldallitova 1ép eld, ezzel drasztikusan megnd az aktiv
részvétel. Ma a “legujabb kort” ¢éljiik: 2020-ra a vildg 7,5 milliard emberének 85%-a varhatéan
csatlakozik az online parbeszédhez, a ko6zosségi logika, amely - bar 1étezett 2004 el6tt is, lasd pl. a
magyar iWiW-et - a Facebook megjelenésével nyer teret, ma mar a kommunikaciét is tullépve a
gazdasag, a tarsadalom, s6t, a politika elemi részévé valt. A modern informatikai eszk6zok
elterjedésének gyorsasagat mi sem mutatja jobban, mint az alabbi 6sszehasonlito adat: mig az Alexander
Bell altal feltalalt telefonnak kilenc évtizedre volt sziiksége a Foldon a 150 millids piaci penetracio
(behatolés) elérésére, a radionak alig tobb mint 6tven év, a televizidnak kevesebb, mint négy évtized, a
mobiltelefonnak tizennégy ¢v, addig a Facebook alig 6t év alatt érte el ezt a felhasznaloi
nagysagrendet.®’

Mig a feudalizmusban a foldbirtok, a rangok, a kapitalizmusban a nyersanyag és a toke birtoklasa, addig
a posztindusztridlis gazdasagban, vagy posztmodern tarsadalomban az informacid birtoklasa hatdrozza
jelentdségli minden ember €s szervezet szamara. De mi is az az (1j média? Olyan tomegkommunikacios
eszkoz/szolgaltatas, amely digitalis alapu, lehetdvé teszi az interaktiv hozzaférést és a személyre szabast
(perszonalizacio, mass customization). Az j média magaval hozta a hagyomanyos média kinalatanak
gyors ¢és drasztikus novekedését személyre szabott tartalommal, valamint tért6l és id6tol fiiggetlen
médiafogyasztassal. De nem csak a fogyasztas helye (csatornaja) valtozott: maga a fogyasztas modja is
(pl.: a tudatossag magasabb szintje jelent meg). Ezen a ponton jogosan vetddik fel a kérdés, hogy vajon
a PR-szakember mire haszndlja az 0j médiat? Gyakorlatilag ugyanarra, amire a tobbi PR-eszkozt: a
hirnév gondozésara, mert - csupan emlékeztetdiil - a PR a hirnévrdl szol, amely annak az eredménye,
amit teszel, amit mondasz, €s amit masok mondanak rolad. A véllalatunk szdméra megértést, tiamogatést
kereslink és épitlink rajta keresztiil, ill. altala; befolyasoljuk a véleményt és a viselkedést. Az 1) média
kivaldan alkalmas arra, hogy tervszerli €s hosszantartd eréfeszitéseket tegyiink a szervezet és kornyezete
kozotti joakarat €s megértés kiépitésére €s fenntartdsara. Az E-PR igy mara az arculati rendszer talan
legfontosabb modszere lett: a 7,5 millidrd internetezd egyforman kész tinnepelni €s becsben tartani egy
JO céget, amely tesz valamit azért, hogy az életiik jobb legyen, vagy becsmérelni olyan véllalatokat,
amelyekrdl ugy gondoljak, hogy tisztességtelen eldnyre tesznek szert az ligyfeleikkel, a tarsadalmukkal
vagy a bolygojukkal szemben.

57 A témshoz ajanlom Everett Rogers technoldgiai innovacidk terjedésének torvényszerliségeit bemutatd un.
diffazidelméletét.
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XII.2. Egy lehetséges tarsadalomtudomanyi megkdozelités

Tegyiink egy rovid kitérét annak érdekében, hogy megértsiik az uj média miikodését, és vizsgaljuk meg
ennek az 0j kozegnek néhany tarsadalomelméleti vetiiletét is. Az 1) média tarsadalmi mozgalmakat
szervez ¢és katalizal, ami allandd vitatémat jelent. Megjelenésével 1ényegét tekintve valtozott meg a
részvételi demokraciarol, tarsadalmi parbeszédrdl alkotott eddigi elképzelésiink, felfogasunk. A
vallalatok ¢és a politikum is felismerte, hogy az ) média igenis szerepet jatszik a tarsadalmi folyamatok
(értsd esetiinkben: a vallalati kornyezet és a vallalati kulttra) alakitasaban. Uj alakzatok jonnek létre a
kozéletben (aminek a vallalati parbeszéd is része, lasd pl. fogyasztoi csoportok, CSR). Az 0j média
technologiai értelemben lehetdséget adott az érdekgazdéknak, hogy ne csupan passziv befogadoi, hanem
aktiv alakitoi is legyenek a szervezettel kapcsolatos informacioknak (azaz véleményt alkossanak és azt
nyilvanossag elott ki is nyilvanitsak). E szerint a vallalat és az érdekgazdak viszonyat utdbbiak legalabb
annyira képesek kommunikativ aktivitassal befolyasolni. Az j médiakdrnyezet tehat bevonja,
tajékoztatja ¢és felhatalmazza a nyilvanossagot. Ez rakényszeriti a vallalatot, hogy az eddigi vertikalis és
hierarchikus informacidtovabbitas tekintetében egyre inkabb horizontélis, “demokratikus”
stratégidkban gondolkodjon.

Kiszélesedett az egalitarizmus: ma méar minden résztvevd azonos jogokkal rendelkezik a
kommunikécios folyamatban, szimmetrizalédott a tomegkommunikaciés tér. A decentralizalt
hozzaférés ugyanakkor noveli a szerkesztetlenség, igy a kommunikécios anarchia veszélyét is, vagyis
végeredményben a vallalat kiszolgaltatottsagat (utalunk itt pl. a kozosségi média altal eldidézett
valsagokra). Tény, hogy az anarchidval szemben nem konnyt tudatosan alakitani ezt a teret, de nem is
lehetetlen. A kulcsszavak a tervezettség €s a tudatossag. A tartalom-kontroll (és itt semmiképpen nem
“cenzurara” gondolunk) eszkozei sokfélek, és talan célszerlibb is “tartalom-iranyitdsnak™ nevezni.
Nacsindk Gergely Andras Panoptikon c. tanulményaban felidézi a modern vilag sziiletésének egyik
emblematikus id6pontjat, az 1782-es esztend6t, amikor az angol filozofus, Jeremy Bentham a londoni
parlament figyelmébe ajanlotta az altala tervezett tokéletes bortdnt, a Panoptikont. “A Panoptikon szinte
kinalja magét, hogy minden modern hierarchikus szervezédés el8képe legyen; amiota Michel Foucault™®
yjra felfedezte és a ,fegyelmezd tarsadalom” metaforajava emelte Bentham elgondolasat, azdta a
Panoptikon kisértete rendre visszatér a filozofiai, szociologiai, jogtudomdnyi €s médiaelméleti
eszmefuttatdsokban.” (Nacsinak, 2011:2)

Foucault szerint tehat a Panoptikon megsziiletése a modern vilag sziiletésének emblematikus pillanata
is egyben. A Panoptikon egy olyan borton, amely maga egy kor alaku épiilet, a celldk a kiilvilag fele,
valamint a borton belseje felé rendelkeznek ablakkal, igy 1ényegében teljes egészében atvilagitottak. Az
6rok a gylirli centrumabol mindent ellendrzésiik alatt tarthattak anélkiil, hogy a tornyot elhagytak, mig
a foglyok sem Oket, sem fegyenctarsaikat nem lathattdk. Egyszéval Bentham korunk idealis
tarsadalménak szerkezetét latta meg eldre. A k6zdsségi médiaban nincs személyes tér €s 1d6, csupan

%8 Michel Foucault, posztmodern filozofus (1926-1984). Elsdsorban a kiilonboz6 tarsadalmi intézmények (a pszichiatria, az
orvostudomany €s a bortdn), valamint a szexualitas torténetérdl szold Gjszert kutatasairdl ismert. A hatalom problémajat,
illetve a tudds és a hatalom kozti viszonyt, valamint a diskurzus miikodését vizsgalta. Aktiv szerepet vallalt a 68-as
mozgalmakban.
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annak illtzidja: a privat szféra a felsébb ellendrzés szamara abszolut mértékben és mindenkor nyitva
all. Nacsindk felhivja a figyelmet arra is, hogy Foucault szerint a lathatdsag csapda. Igaz ugyan, hogy a
hagyomanyos borton-modellbdl (sotétség, elrejtés, bezartsadg), csak az utdbbi marad, am a feliigyeld
tekintete jobban fogva tart, mint a s6tétség, ami védelmet is jelenthet. A panoptikum a megfigyeld és
fegyelmez0 tér szimboluma, a lathatosag tudatos €s folyamatos allapotat gerjeszti, mikozben segithet
felszamolni a nem kivéanatos csoport-kollektivitast. Foucault szerint az j média ugyanazt a hatalmi
elosztast és ellendrzést valdsitja meg, mint Bentham panoptikuma - az épitészeti korlatok nélkiil. A
tarsadalom a maga teljességében elkezd egy hierarchikus és fegyelmi panoptikus gépezetként miikkddni:

“Bentham bortdone azonban nemcsak a modern allamfelfogas, hanem ezen feliil az informacids tarsadalom
remek analogonja is. Az alapelv, amelyen mindketté felépiil, az informacio hasznalata: tokeként. Benne,
akarcsak Ben-tham bortonében, a megfigyelés és a jolinformaltsag a rendszer mikoddképességének kulcsa.
Az informéacidipar tehat folyamatosan allitja eld termékeit, hogy mindenki az 6t kielégité mennyiséghez
jusson. A bokkend csupan az, hogy mint a javakbol altaldban, ebbdl sem jut mindenkinek egyenld rész: a
kolesonosség ugyanigy nem miikddik, mint a Panoptikon vildgaban, és mindig lesz, aki tobb lehetdséggel

élhet; a cellak nem iivegfaluak, és feltétlentiil épiil majd egy kozponti értorony, az elképzelhetd legvastagabb
falakkal.” (Nacsinak, 2011:2-3)
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31. abra: A Bantham-féle Panoptikon (Willey Reveley rajza, 1791)
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Mindebbdl arra kdvetkeztethetiink, hogy a hatalom szdmadra a tartalom-kontroll, a szervezetek szdmara
pedig a tudatos és folyamatos tartalom-iranyitas hatékony modszer lehet a kornyezet befolyasolasara.
Az internetes cenzura/kontroll harom formajat feltétleniil érdemes megkiilonbdztetniink egymastol. Az
els6 a politika (hatalmi) kontroll, amely de facto cenzlrat jelent. Gondolhatunk itt a nem demokratikus
allamokra, mint pl. Kina, ahol az allam hatalmi eszk6zokkel avatkozik be az interneten tovabbitott
tartalomhoz val6 hozzaférésbe. Egy masodik szintje a tartalom-kontrollnak olyan tarsadalmi normak és
erkolcs érvényesitése (pl. a kiskortiak védelme érdekében), amely tarsadalmi kézmegegyezésen alapul.
A harmadik korbe tartoznak olyan beavatkozasok, amelyek biztonsagi megfontolasokbol korlatoznak
bizonyos tartalmakat (nemzetbiztonsag, kiberbiztonsag). Végiil 1étezik a tartalom ellendrzésének
bizonyos gazdasagi érdekek mentén torténd kontrollja is. Ilyenkor egy szervezet - pl. sajat hirnevének
megovasa érdekében - ellendriz vagy irdnyit bizonyos tartalmakat az uj médidban. A PR tudatos 1j
médiahasznalata természetesen nem cenzura, de bizonyos értelemben felfedezhetéek hasonldsagok.
“Nem technikai” megoldas tehat az iranyitott tartalmak létrehozatala, kommentek, hozzaszdlasok
megfigyelése, kozzétevok kozosségi médiaban torténd (természetesen legalis) kdvetése stb.

A PR-szakembernek felkésziiltnek kell lenni a tekintetben is, hogy az érdekgazdaik milyen digitalis
identitassal rendelkeznek. Egy lehetséges definicid szerint

,,...a digitalis identitas egy online elérheté adatkészlet, amely személyes identitast, vallalati identitast vagy
mas (példaul marka-) identitast definial, s magaban foglalja a mihez képest identitast, azaz mindazokat az
identitasokat, amelyekkel konzisztens, és ezzel egyiitt azt is meghatarozza, hogy melyekkel nem konzisztens.
A digitalis személyes identitas esetén a kozdsségi haldozatok meghatarozok, a digitalis vallalati identitas esetén
a stakeholder halozatok, azaz a befektetdk, az iigyfelek, a beszallitok, az alkalmazottak, a média, illetve
mindezzel 6sszefiiggésben a tarsadalmi lokalis-globalis beagyazottsag”. (Fehér, 2013: 125)

XII.3. Digitalis identitas

E jegyzet terjedelmi okok miatt nem alkalmas arra, hogy egy atlagos vallalat minden szoba johetd
érdekgazda-csoportjanak digitalis identitasat megvizsgaljuk, igy itt csak egy rovid bekezdés erejéig
hivatkozunk Fehér Katalin 2014-es, egyetemistak korében végzett digitalis identitas-kutatasara, amely
szamos tanulsagos eredményt hozott. Kideriilt példaul, hogy ez a csoport leginkabb megfigyeldonek
tekinti magat. Folyamatos dontéseket hoznak online megjelenéseikrdl €és ez tObbnyire segiti az én
menedzselését. 20-30%-0s “nem O6nazonos” digitalis adattestet talalt a vizsgalat soran, a valosagos ¢€s az
online Onazonossadguk kozott pedig 70-80%-os atfedés van. Hamis identitdsokat hoznak létre a
személyes adatok védelmében, ill. megfigyelési poziciok kiépitése érdekében. A tobbség tudatosan
kockéazatokat rejt magaban és folyamatos dontéseket igényel. (Fehér, 2014:3-4) Fehér ennek a
kutatassorozatnak egy masik, vallalatvezetOkre iranyul6 szakaszaban az alabbi megallapitast teszi:

“ (...) a tudatossag, a lathatosag-épités és reputacios célok szerint harom (vallalatvezetd - a szerk.) tipust
kiilonbdztethetiink meg egymastol:
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- Behalozottak: Szakmai lathatosaguk validalja Oket, és az atlagosnal tobb nyomot is hagynak. Az
internet szamukra iizleti ,,pokhal6”, amellyel nagyon tudatosan dolgoznak. A tudas- és a kapcsolatépités
naluk misszi6. A hitelesség ¢és a relevancia érdekében személyes markat épitenek, akar
véleményformald szerepben is. Esetenként az altaluk képviselt innovacié6 vagy szakma a
hangsulyosabb, s ehhez adjak a neviiket.

- Vallalati székbol figyelok: Vallalati kontextus hatarozza meg Oket, és visszafogottan jelennek meg.
Azonosulnak a vallalati policyvel, és kozben feliigyelik a valtozasokat: mikor és hogyan kell majd
lathatobba valniuk, ha valtani szeretnének.

- Sodrodok: Az aktualis trendekhez csapodnak, de nem érzik magukat kellden felkésziiltnek a digitalis
valtozasokra, vagy ugy érzik, a vallalat nem késziti fel 6ket ezekre. Nem mindig lathatoak, vagy pont
az nem latszik bel6liik, amit lattatni szeretnének, és emiatt frusztraltak.” (Fehér, 2011:30)

Ejtsiink par szot a digitalis médiapiacrol, amely teret ad az E-PR (online PR) tevékenység nagy részének.
Az izleti szféra szdmara megkeriilhetetlenné valtak a kozosségi oldalak és blogok, mivel a felhasznalok
egyre tobb idot toltenek e honlapokon. Az emberek az internetre csatlakozva idejiik 22,7 %-aban
koz0sségi oldalakat bongésznek, ami a tobbi médiumhoz képest kiemelkedének szamit. Az elektronikus
levelek olvasdsa/irasa csak idejiik 8,3 %-at tolti ki, mig a webes portaloknak csak 4,4 %-ot szentelnek.>
A digitalis térbe 1épdk szama folyamatosan nd. A reklamkoltési adatok alapjan 2014-t6l
Magyarorszagon is az internet részesedése lett a legnagyobb a hazai reklamkoltésbdl.

A novekedés nagy része azonban nemzetkozi szereplokhoz keriil, mint a Google és a Facebook (nem
mellesleg igy az itt keletkezd profit is adomentesen kiilféldre vandorol). Ennek oka, hogy rendkiviil
széles az elérésiik, teljesitményalapu az arazasi modelljiik, alacsony a belépési korlatjuk és szofisztikalt
targetalasi lehet6ségeik vannak. A Google 2017-es éves arbevétele 111 milliard $ volt, ami nagyjabol
megegyezett Magyarorszag egy éves GDP-jével, azaz bruttd hazai nemzeti 6ssztermékével. Ma mar a
mobil internethasznalat®! is nagyon jelentds, épp ezért fontos az integralt szemlélet, hogy a
felhasznaloknak a képernydk kozott ativeld élménye legyen (desktop, mobil, tablet, okostévé stb.). Az
un. konverzio-alapu kommunikécios tervezés célja, hogy az internetezdt adatbazis-tagga konvertaljuk.
A digitalis médiapiac drasztikus atalakulasa 2004 utan gyorsult fel, amikor is hirtelen elkezdett terjedni
a WEB2.0. A fogalom megjelenésekor, amikor Tim O'Reilly a verziészamot és annak jelentését
kitalalta, még nem volt attérd 0jitds benne. A mogotte allo technoldgia alapjai mar koradbban
rendelkezésiinkre alltak, csak nem vettiik észre, nem kezdtiik hasznélni. Valtozadsok mégis torténtek,
konnyebbé, baratsagosabba valt minden. De egyszeriibbé valt e-boltot nyitni, lizletet kdtni, szérakozni,
dokumentumokat tarolni vagy megosztani egyarant. A felhasznalok lettek tehat a tartalom eldallito,
megsziiletett az “0j Gjsagiras”. Uj webes szolgaltatdsok jelentek meg, ezek alapjat pedig egy uj
gazdasagi modell hatarozta meg (Google-modell). El6térbe keriiltek a kommunikécioban az online
kampényok.

Az online kampany abban (is) kiilonbdzik az offline-t6l, hogy az lizenet az oldal let6ltése kozben minden
egyes internetezé szamitogépén egyedileg épiil be a weboldalba. Igy tervezéskor azt is figyelembe lehet
venni, hogy éppen ki nézi az oldalt. Elemezhetd, hogy az adott 1atogatora gyakorolt-e barmilyen hatést

%9 Forras: Nielsen, 2018, N=200.000

60 Forras: Magyar Reklamszovetség (MRSZ) reklamkoltési adatok, 2017

612016 6ta a mobil internetez8k aranya meghaladja az asztali szamitogépen internetezOkét. Forras: NMHH, Lakossagi
internethasznalat, online piackutatas, 2016
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az iizenet, a banner megjelenését kovette-e kattintas, regisztracié a céloldalon vagy éppen vésarlas. A
WEB2.0-s alkalmazasok megjelenésével parhuzamosan 0j hirdetési modellek is megjelentek, amelyek
szintén a felhaszndlok szokasaihoz illeszkednek. A Google AdSense hirdetési modell szerint a hirdetés
a tartalomnak felel meg, nem pedig a hirdetonek. Ugyanakkor azok fogjak latni a hirdetést, akiket nagy
valdszinliséggel pont az a téma érdekel, hiszen azért azt a tartalmat valasztottdk. Mindezek mellett
jelentdsen csokkenthetd a medddszoras, vagyis a kommunikacios koltségnek mar csak kevesebb, mint
a fele lesz "kidobott pénz".
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32. abra: A Facebook bevételei 2009-2016 kézott (Facebook)

A vallalat honlapja a digitalis identitds legfontosabb kifejez6dési formédja, valamint
alakit6ja. Nem mindegy tehat, milyen konnyen taldlnak rank az érdekgazdaink. Adott
tartalmak tudatos irdnyitdsanak egyik fontos eszkoze a keresGoptimalizalas. Internetes
keresdk alatt a programoknak egy olyan altalanos csoportjat értjiik, amelyek lehetdvé teszik
a weben torténd dokumentumkeresést a felhasznalok szdmara. Ezek a programok
dokumentumokat indexelnek és arra térekednek, hogy megtalaljak a relevans talalatokat a
feltett keresd-kérdésre. Az internetezk jobban kedvelik a természetes listdzast, mint a
fizetett talalatokat, relevansabbnak, hitelesebbnek tartjak a keresésekre kapott természetes
talalatokat, mig az utobbit egyszerli rekldmnak vélik. Azokat a modszereket, technikékat,
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melyek révén novelheté a keresdoldalak fel6l bejové forgalom, Osszefoglalva
keresémarketingnek (Search Engine Marketing, SEM) nevezziik.®?
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33. abra: A Google bevételei 2008-2018 kozott (Google)

A SEM egyik leghatékonyabb ¢és legolcsobb, tulajdonképpen ingyenes fajtaja a keresGoptimalizalas
(Search Engine Optimization - SEO). A keres6optimalizalas az a tevékenység, melynek célja, hogy egy
weboldalt a webes keresOk megtalaljanak és a talalati listdban minél el6rébb mutassanak. Egyik szakmai
aga az un. kiemelt keres6k optimalizalasa. Ezek kozott a Google-optimalizalas az egyik
legmeghatdrozobb irdanyzat, mert a Google piacvezetd szerepébdl adddodan a felhasznalok jelentds
szamban hasznaljak és komoly érték, hogy hol talalhatd a weboldalunk a Google-ban. Ezt az értéket
azzal éri el a weboldal tulajdonosa, ha a weboldalat rendszeresen karbantartja és odafigyel arra, hogy az
un. keresOtalalatok nagyszamu kulcsszokészletre legyenek optimalizdlva. A keresOmarketing-
tevékenység alapvetden négy részbdl all: (1.) a sajat oldalunk optimalizaldsa keresdkre, (2.)
weboldalunk regisztracioja keresOkbe, katalogusokba ¢és linkgylijteményekbe, (3.) fizetett talalatok
(reklamkampanyok a keres6kben), (4.) tovabbi linkalapt egyiittmiikodések a partner weboldalakkal.

62 A SEM-koltés Magyarorszagon 2018-ban meghaladta az évi 15 milliard forintot. Forras: www.mte.hu
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XII.4. A kozosseégi média szerepe az online hirnév alakitasaban

Most térjiink ra kicsit részletesebben az ) média legfontosabb szegmensére, a kozosségi médiara.
Kaplan és Haenlein klasszifikacids sémadja segit megérteni a k6zosségi média tipusainak tulajdonsagait.
A klasszifikacio egyik dimenzidja a média szempontjabol jellemzi a kiilonb6z6 tipusokat. Eszerint ezek
eltérd szintl tarsas jelenléttel rendelkeznek (vizudlis, fizikai és akusztikus kapcsolat érhet6 el altaluk),
amely jelenlétet meghatarozza a médiatipus kozvetlenségi szintje (személyes: pl. a szemtdl szembeni
kommunikécid, kozvetitett: pl. a telefonbeszélgetés) és a média egyidejlisége (szinkron: pl. az €I6 chat,
aszinkron: pl. az e-mail). Az elmélet szerint a kdzvetitett és aszinkron kommunikaciok esetében a tarsas
folyamatok jelentik: az dnprezentacid és az dnkozzététel. Az elébbi dimenzid azt a folyamatot irja le,
hogy egy tarsas interakcidban résztvevok nemcsak hatni akarnak a folyamatban résztvevokre, hanem
kontrollalni is a réluk masokban keltett benyomast. Az utobbi dimenzi6 pedig a szoros kapcsolatok -
amelyek vallalatok és fogyasztok kozotti kapesolatnak lehetnek a céljai - fejlodését irja le (allokalja).
(Markos-Kujbus-Gati, 2012:5)
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34. Online médiahasznalat percben Magyarorszagon 2009-2018 kézott (Ferling PR)

Ezt a teljesen 0j kozeget a vallalati kommunikacié szempontjabdl egyszerre jellemzi a konnyl
célozhatosag, a hordozhatésdg (mobilitds), a kereshetdség, a ko6zOsség, az azonnalisdg ¢és a
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visszacsatolas. Mar utaltunk ré, hogy az online médiahasznalat Magyarorszagon naponta a négy orat is
meghaladja, ezzel pedig - a televizio mellett - a legtobbet fogyasztott médium a tdrsadalomban.

Ennek a napi négy ordnak egyharmadat a Facebook tudhatja magaénak, 20% felett van a bongészés,
12%, azaz kb. napi fél ora az e-mailezés, egyarant 10% felett szerepel a Youtube és az egyéb chat-
alkalmazéasok. Magyarorszagon a Facebook-felhasznalok szama meghaladja az 5 milliot, azaz a teljes
népesség felét, koziiliik 4,6 millidan naponta hasznaljak az alkalmazést. Ehhez képest az elmult néhany
¢vben egészen gyors litemben alakult at a fiatalok k6zosségi médiahasznalati szokasa. A 13-24 évesek
fele mar az Instagram hasznéldja (elsésorban baratok kovetése, életstilus oOtletek kedvelése,
markakovetés), mig 40 év felett tovabbra is a Facebook a dominans platform.

Nem mindegy tehat, hogy cégiink milyen kozosségi médiaprofilt tart fenn. A legfontosabb minden
esetben a célok meghatarozasa: mit akarunk? A célunk lehet az értékesités tdmogatasa, az ismertség
novelése, markaépités, de hasznalhatjuk elsédlegesen kommunikacids csatornaként is. Masodsorban
meg kell hataroznunk a célcsoportjainkat. Hol talalhatok foldrajzilag, milyen demografiai jellemzdik
vannak, mi az érdeklddési teriiletiik. Ezt koveti az eszk6zok meghatarozasa, a tartalomgyartas kérdései,
valamint annak eldontése, fizetett, vagy organikus tartalommal akarunk-e operalni. Utdbbi “alanyi
jogon”, azaz hirértéke, érdekessége alapjan, megosztas Utjan terjed. A megoszthato tartalmak tipusa,
mennyisége ¢és stilusa fligg az adott szervezet jellegétél, am a rendszeresség mindenhol
alapkovetelmény. Altalaban heti két-hdrom poszt minimalisan sziikséges, arra azonban tigyelniink kell,
hogy a tal gyakori posztolas egy id6 utan elriasztja a kovetdket. Tartalmat illetéen érdemes nagyjabol
egyharmados ardnyban sajat tartalmat, szolgaltatast/terméket, vagy valamilyen iparagi tartalmat,
érdekességet kozzétenni. A képek méretezésnél gondoljunk a mobilokra, sajat mozgoképi tartalmat
pedig kozvetleniil az oldalra toltsiink fel, ne linkelve tegyiik kdzzé. A posztok kozzétételének idopontjat
gy valasszuk meg, hogy a célcsoport lehetd legtdbb tagja akkor legyen online. Erdemes a csucsidészak
elején, kommentekkel és megosztasokkal maximalizalni az elérést.®

Erdemes tudni, hogy a Facebook iizletpolitikai okokbél az elmult 6-7 esztendSben drasztikusan
csokkentette a posztok organikus elérését. Mig 2012-ben 16% volt egy atlagos céges profil organikus
elérése, addig ez a szam mara 2-5% ala csokkent (minél tobb kovetdvel rendelkezik egy oldal, annél
alacsonyabb az elérés).

A kozosségi média elterjedésével ugyanakkor nemcsak a véallalatok részvételi, aktivitasi hajlandosaga
nétt meg, hanem a veszélyeztetettsége is. Vallalatunk hirnevét szamos érdekgazdacsoport
befolyasolhatja. Ilyenek pl. a bloggerek, a fogyasztok, egykori és jelenlegi munkatarsak. Az online
hirnévmenedzsment lényegében annak kezelése az interneten, hogy a cégiinkrdl szolo hirek kozott a
keresd eldébbre hozza a jo hireket, mint a rosszat, illetve, hogy legyenek jok a hirek. Masként: az
internetes hirnév ellendrzése azzal a céllal, hogy a lathatosag csokkentése érdekében teljesen elnyomja
a negativ emlitéseket, vagy hatrébb sorolja ezeket.

63 Egy atlagos hétkdznap reggel 8.00 és este 18.00 6rakor van csucsidszak a Facebook-on.
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ONLINE SAJTO

----------------

BLOGGEREK

VALLALAT
ONLINE
HIRNEVE

KORABBI
ALKALMAZOTTAK

35. abra: A vallalati online hirnevének jelentésebb alakitoi (sajat szerkesztés)

Mely modszerek “fekete zondsak”, vagyis a szakmai szabalyok szerint tilos a hasznalatuk? Ilyen pl. az
astroturfing (alfogyasztéi csoportok “szakoldalai”), a negativ panaszok cenzurazéasa (ez aldl kivétel a
nyilvanvaloan lejaraté szandékkal, rosszindulatbol tett sértd bejegyzések), SEO taktika az eredmények
befolyasolasara, kiilterjes érdekgazda-befolyasolas online moddszerekkel. Ezzel szemben etikus és
legitim szakmai modszernek tekintjiik a fogyasztdi panaszokra torténd gyors, Oszinte és korrekt
reagalast, ezek integralasat a vallalati mikodésbe, internetes oldalak felkérését a tisztességtelen
visszajelzések eltavolitasara vagy online visszajelzések felhaszndlasat termékfejlesztésre,
iigyfélelégedettség novelésére.
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XIII. A PR eszkozei

XIII.1. Eszkozrendszer, csoportositas

A szervezeti kommunikécio eszkozei az altalanos értelemben vett informacidhordozok. Funkcidjuk,
hogy a kommunikéator, a k6z1l6 informacioit eljuttassak a célcsoporthoz iizenetek formaba ontése (pl.
kreativ munka, alapanyagok) és az lizenetek célba juttatdsa (hordozo, pl. a tévécsatorna) révén. Fontos
r0gziteni azonban, hogy a szervezeti kommunikacié nem egyenld pusztan a médiahasznalattal, aminek
elsddleges oka, hogy a szervezet gyakran a kozvetlen, direkt kommunikaciot preferalja, azaz az €16 szot
(pl. egy kiallitds). A kommunikécios eszkozok kore a technikai progresszionak koszonhetden
folyamatosan fejlédik, alaptipusai a kdvetkezok:

- PR-filmek;

- multimédias produkciok;

- nyomtatott irodalmi eszk6zok;

- esemény-, rendezvényszervezes;

- korszer{i informatikai eszk6zok.** (Szeles-Nyarady, 2005/1:317)

Barat Tamas a PR eszkozei kozé sorolja a személyes kapcsolatokat is. Szerinte a Public Relations
szemléletmdod, de egyben tevékenység is. Személyek kozotti, csoportkommunikdcids és
tomegkommunikacios eszkdzokrdl tesz emlitést. A felsoroltak koziil legtobben csak a médiat ismerik,
ezért is tévesztik Ossze (azonositjak) sokan a sajtdmunkat a PR-el. Barmely PR-eszkozt valasztjuk is
céljaink eléréséhez, a legfontosabb valasztasi szempont az, hogy a megfeleld tartalomhoz, az lizenethez
a megfeleld format, a megfeleld eszkozt valasszuk ki. Tehat az iizenet kibocsatdjanak, a szervezet public
relations-részlegének oriasi a feleldssége abban, hogy az lizenet az adekvat, a megfeleld csatorndkon
jusson el a megfeleld célcsoporthoz. (Barat, 2000:4) Az dsszes, a PR-ben hasznélatos eszkozt felsorolni
szinte lehetetlen, az alabbi tablazatban példaszerlien kerililnek bemutatasra egyes eszk6zok:

Ajandék Kiallitas Rendezvények
Arculati kézikonyv Kozteriileti plakatok Sajtokozlemény
Blog Koz0sségi médiafeliiletek Sajtdémappa

64 Ezekr6l az eszkozokrél az elézé (XI1.) fejezetben szoltam részletesen.
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Boriték
Brosura

Chat
Cikkajanlasok
Cimke

Diakép

Dij

Dijkioszto
Eligazito tabla
Eldadas
E-mail
Evkonyv
Falitjsag
Filmbemutato
Fogado-dosszié
Galamiisor

Gerillaeszkozok

Lakossagi forum
Leporelld
Levelezés
Levelezdlista
Levélpapir
Matrica
Meghivo
Moderalas
Naptar
Névjegykartya
Nyomtatvany
Oklevél
Olvasoi levél
Online forum
Online hirlevél
Oriasplakat

Parbeszéd

Sajtopublikacio
Sajtotalalkozok

SMS

Szakmai konferencidk
Szervezeti beszamolo
Szinhazi el6adas
Tajékoztatd vitrinek
Tanfolyamok

TCR
Telefonbeszélgetés
Televizids miisor
Térkép

Tréningek
Udvozlkartya

Uzleti prezentacid
Vallalati honlap

Vallalati mizeumok



Hirportal Periodika Villalati Gjsag

Honlap PR-film Versenyek
Jatékok Prospektus Video hirlevél
Kerekasztal beszélgetés Radiomiisor Vita

XIII.2. PR-filmek, multimédias eszk6zok

Elsoként a PR-filmekkel foglalkozunk részletesebben, ezt indokolja az eszkoz kitlintetett szerepe €s
jelentésége a PR-munkaban. Kozhely, hogy a mai vilagunkban a vizualitds dominanciaja érvényesiil,
ennek megfelelden a leghatékonyabb tdjékoztatdsi méd az audiovizudlis tajékoztatas. A befogadonak
nem kell kiilon ,,munkat” végeznie - csupan néznie és hallgatnia, ezért felértékelddik a szerepe ennek a
fajta eszkozrendszernek. A PR-film iddtartama 30 madasodperctdl (tévészpot) tobb 100.000 oraig
terjedhet (pl. tévésorozatok). A filmek esetében meghatirozo tényez6 a célcsoport, a rendelkezésre allo
1d0 és eréforrasok. A filmkészités draga miifaj, bar ma mar - kdszonhetden a technologiai fejlddésnek -
nagysagrendekkel csokkent a mindségi filmkészitéshez sziikséges raforditasok dsszege. Az alabbiakban
Szeles Péter ¢s Nyarady Gaborné (2005) munkdja alapjan felsorolom a legfontosabb miifajokat:

(1.) Referenciafilm: ez a legismertebb miifaj, témdja a szervezet altalanos bemutatasa. Elsésorban B2B-
kapcsolatoknal, igyfélkapcsolatoknal hasznalatos.

(2.) Bels6 PR-film: vezetd ¢és alkalmazottak kozotti Osszhang megteremtésére szolgal, belsd
rendezvényeken, halozaton terjeszthetd, hatékony eszkoz ) munkatarsak felkészitésekor, valamint az
Osszetartozas-érzés megerdsitéséhez.

(3.) Image-film: népszeri filmfajta, sokrétli alkalmazéissal. A szervezet kornyezeti megitélésének
erositésére alkalmas, rendezvények alkalmaval, tigyfélkapcsolatoknal, palyazatoknal hasznalatos.

(4.) Marketing-PR film: hazai alkalmazasi lehetdségei még kihasznalatlanok. Targya a fogyaszto
»képzése”, legtobbszor kiilsé piaci munkédban, termékbemutatokon, kitelepiiléseken, fogyasztoi €s
iigyfélkapcsolatoknal hasznalatos.

(5.) Oktatofilm: humanpolitikai célok eléréséhez kivalo eszkodz, gyakori alkalmazésa képzés, oktatas
sordn jellemzd, de a piaci munkéban, tligyfélkapcsolatokban, B2B-kapcsolatokban, j munkatarsak
felkészitésében vagy a tavképzésben is hasznalhato.

(6.) Video-hirlevél (video news release): nemzetkdzileg elfogadott és megszokott eszkdz, itthon
azonban kevésbé népszerli. Audiovizualis tudositds valamilyen eseményrdl, hasznalatos a piaci
munkdéban, ligyfélkapcsolatokban, IM, M-PR, PA-tevékenység soran.

(7.) Befektetdi kapcsolatok (investor relations) film: tézsdei cégek szamara ajanlott eszkoz, amely
alkalmas befektetOk tajékoztatasara, iigyfélkapcsolatokban, médiakapcsolatokban.
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(8.) Kozérdeklodést fejlesztd (public interest) film: egyes, a tarsadalmat foglalkoztaté témak
megfilmesitése a kozvélekedés, tarsadalmi nézetrendszer tudatos formalasa céljabol. Alkalmas IM, M-
PR, fogyasztdi kapcsolatok teriiletén. Gyakran a TCR® akcioval parhuzamosan halad, 4ltalaban
emociondlis és raciondlis érvek is szerepelnek benne.

(9.) Public relations szpot: rovid (altaldban 30-60 mp), mint a rekldmfilm. Figyelem felkeltésére
haszndljak, gyakran TCR kiegészitéseként. Egyéb felhasznalasi teriiletei: IM, M-PR, kampanyok
felvezetéseként.

(10.) Public relations riport/film: népszerti eszkdz, szamos felhasznalasi teriilete van. ,,Hirad6” stilusa,
aktualis témat dolgoz fel, a PR szinte minden tertiletén alkalmazhatd. Fontos kritériuma, hogy hirértéken
alapuljon az interjua vagy a riport.

A multimédias (radids-, televizios) eszkozok elkészitése harom alapvetd részbdl all: a produkciod
megtervezése, azaz forgatokonyv elkészitése, a produkcid 1étrehozasa, azaz a kivitelezés, valamint az
elkésziilt produkcio elhelyezése, azaz a sugarzas. Mivel egy tévés szakember nem érthet a G63-as
malomipari adalékanyag siitdipari felhasznalasanak technoldgiai kérdéseihez, ezért biztositani kell
szamara a szlikséges szakinformaciot, vagyis a szakanyagot:

- Mi a produkcid targya?

- Mi a célcsoportja?

- Mi a kozzététel formaja és helye?

- Milyen megkotottségek, ill. feltételek vannak? (Szeles-Nyarady, 2005/1:328-329)

XIII.3. Nyomtatott és irodalmi eszkdzok

A forgatokonyv tipusai kozott emlitjiik a szinopszist (forgatokonyv-vazlat), az irodalmi forgatokonyvet
és a technikai forgatokonyvet. Televizids produkcio esetén kiilon érdemes foglalkozni a forgatdkonyv
hang-oldalanak elemeivel: a hanggal, a zenével, zorejekkel. A forgatokonyv kép-oldalanak elemei a
kameradllasok és -mozgasok és a képek fajtai mint a latvanyt meghatarozo konstrukciok. A gyartas
fazisai a kovetkezok: a forgatas elokészitése, maga a felvétel, azaz a forgatas, végiil az utomunka. A
legjelentdsebb gyartasi koltségtényezok a forgatasi helyszinek €és a napok szdma, az utazasi €s
szallaskoltségek, a szereplok és tiszteletdijuk, a produkcid technikai sziikségletei, nyersanyag- és
laborkoltség, a produkcio studidmunka-igénye, ill. a produkcid hossza. A kozzététel (sugarzas) csakis a
mindenkori jogszabalyoknak megfeleléen torténhet, aminek soran figyelembe kell venni az érvényes
szakmai-etikai eldirasokat is. A kozzététel lehet orszagos, regiondlis vagy helyi, anyagi feltételei szerint
dijmentes vagy téritéses.

Bar az utobbi két évtizedben jelentdsen csdkkent a ,,Gutenberg-galaxis™ szerepe (nem kevesen a
nyomtatott sajto par éven beliil bekdvetkezd megsziinését prognosztizaljak), ennek ellenére még mindig
jelentds a kommunikaciés munka sordn hasznalt nyomtatott, irott informacios eszk6zok szerepe. Fobb
tipusai az aldbbiak:

65 TCR: tarsadalmi célt reklam
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- ¢éves jelentés;

- termék és szolgaltatas szorolapok;

- hirlevelek;

- vallalati ujsag;

- arculati kézikdnyv;

- naptarak, iidvozlokartyak, meghivok;

- matricak, cimkék;

- konyvek (pl.: életrajzok);

- sajtobmappa, stb. (Szeles-Nyarady, 2005/1:331-338)

A nyomtatott eszk6zok gondos eldkészitést igényelnek. Ennek sordn a tartalmi €s a formai tervezésre is
gondot kell forditani. Igy a szoveg, a foto és a grafikai elemek dsszhangja és egyensulya érdemel kiemelt
figyelmet. Fontos a technikai kivitelezés, vagyis, hogy digitalis vagy hagyomanyos nyomdai eljarassal
késziil-e az anyagunk, pl. magas- és mélynyomas, siknyomas (ofszetnyomas), szitanyomas (nem
iparszerll, csak kis példanyszam esetén alkalmazzak), digitalis nyomads stb.). A nyomtatvanyok
felhasznaldsa soran gondoskodnunk kell a terjesztésrdl (elektronikus vagy hagyomdnyos uton). A
nyomda minden esetben tipografiai tervet készit, mely érzékelteti a leendé nyomtatvany Osszhatasat. A
nyomdai megrendelés esetén tisztazando legalapvetdbb fogalmak:

- szerzdbi kézirat: leadas utdn megindul a képanyag eldallitasa (foto, grafika);
- layout: pontos paraméterek, tipografiai szabalyok szerinti kiviteli vazlat;

- korrektarazas: a probanyomat ellendrzése;

- imprimalas: nyomtatas engedélyezése. (Szeles-Nyarady, 2005/1:342-349)

XIIL.4. Rendezvényszervezeés, esemenyteremtes

A PR-ben egyre ndvekvl szerepet jatszik a rendezvényszervezés, a sztorigeneralds és az
eseményteremtés.

“A rendezvényszervezés olyan Osszetett feladat, amely lehetdvé teszi, hogy egy adott helyen és adott idében,
zomében idegen személyek meghatarozott célbol, eseményen taldlkozzanak, amelynek kiszolgalasara egy
kiépitett és tokéletesen miikodo infrastrukturara van sziikség. A rendezvény sz6 szintetizald fogalom, magaban
foglalja mindazokat a nagyobb tevékenységi formakat, amelyek megszervezésére professzionalis szervezdre
van sziikség. Igy tobbek kozott a kongresszusszervezést, kiallitas szervezést, miivészeti -, sport-, valamint
komplex vendéglaté események szervezését (pl. bal). (...) A rendezvényszervezd az a személy, aki felméri,
Osszefogja a kiilonbozo résztevékenységeket, s ezeket a tevékenységeket koordinalja, értékeli, dokumentalja.”
(Kaposzta, 2011:19)

Judy Allen szerint egy esemény megtervezeését €s megtartasat - legyen az egy taldlkozo, céges esemény,
adomanygytijté gala, konferencia, kongresszus vagy mas rendezvény - altalaban a filmrendezéshez
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szoktak hasonlitani, de valdjaban sok tekintetben jobban hasonlit egy €16 szinpadi eléadashoz. Olyan,
mintha kotélen tancolnank, védohald nélkiil: ha kezdetét vette az esemény, mar nincs visszaut &s
masodik esély. Nincs foproba, nem lehet Gijravenni a jelenetet, ha valami nem volt megfeleld. Egy film
forgatokonyvével ellentétben itt nem lehet elére megjdsolni, hogy miként fognak viselkedni a vendégek,
a beszallitok, a munkatarsak. Annyit viszont megtehetiink, hogy eldre terveziink, és felkésziiliink a
legvaratlanabb eseményekre is. (Allen, 2010:10)

A Magyar Rendezvényszervezok és -szolgaltatok Szovetségének allasfoglaldsa szerint a rendezvény
elére meghatarozott - tarsadalmi, tudomanyos, szakmai, kulturalis, sport és egyéb - célbol adott helyen
¢s iddben tartott dsszejovetellel kapcsolatos teljes kort elokészitd, szervezd, 0sszehangold munka, mely
magaban foglalja az esemény megvalositasaval kapcsolatos infrastruktara (helyszin, technika,
tolmacsolas, kiszolgald egységek stb.) biztositasat, valamint a résztvevokrdl valo gondoskodast (szallas,
étkezés, programok stb.). A sikeres rendezvény szervezdjének az alabbi tulajdonsagokkal kell
rendelkeznie:

- velesziiletett adottsag;

- szervezd/koordinécios képesség;
- kommunikacios készség;

- talpraesettség;

- rugalmassag, hatdrozottsag;

~  emberismeret;

- gazdasagi ismeretek;

- tervezoképesség;

- kapcsolatteremtd képesség (kapcsolati toke);
- megfontoltsag;

- bizalmatlansag;

- improvizacids készség.

Amint arra mar korabban, a Médiakapcsolatok c. fejezetben utaltunk, a sztorigeneralas aktualis
hiranyagunk tobbféle megkozelitésbdl torténd feldolgoztatasa. Az eredmény tonicus publicitas: tobbféle
médiumban, tobbféleképpen megjelenik a hir. A publicités szélesitéséhez torténetek kellenek, amelyhez
- a teljesség igénye nélkiil - az alabbi lehetdségek kindlkoznak: a szervezet dolgozoi, azok csaladi élete,
a vezetOk személye, technologiai-miiszaki bazis, dolgozdk szakképzettsége, szponzori tevékenység,
gyerek, jaték, sport, kultura, egészségligy stb. Fontos kiemelni, hogy a sztorigenerdlds nem torténetek
kitalalasat (vagyis fikciot) jelent, hanem valodi események narrativ elbeszélést (azaz torténetmesélést).
Az eseményteremtés fObb formai lehetnek:

- évforduldk;

- aukciok;

- konyv kiadasa, dedikalésa ¢és eladasa;
- céges rendezvény, bal;

- muvészeti kiallitasok;

134



- jotékonysagi események;

- divatbemutatok;

- kongresszusok, konferencidk;
- latvanyteremtés;

- villamcsodiilet;

- sportesemények, stb.

A roadshow un. ,,utaz6 cirkusz”, komplex rendezvény, ahol a helyszin valtozik, de a program allando,
folytonosan ismétlédik. Célja a kozvetlen termék- és szolgaltatas-kontaktust megteremtése. A roadshow
segit kozvetlen kapcsolatot kialakitani €s létrehozni az érdekgazdakkal. Alapvetden a lokalis
kommunikécio eszkoze, foldrajzilag jol irdnyithatd. A vasar idében behatarolt, altaldban rendszeresen
megismétlddo rendezvény, ahol nagyszamu kiallito egy vagy tobb gazdasagi ag 1ényeges ajanlatat allitja
ki. Talnyomoan mintak alapjan, azokat dontden ipari viszonteladoknak, felvasarloknak vagy nagybani
vasarloknak arusitjdk a résztvevok. A kiallitas olyan idoben behatarolt rendezvény, ahol nagyszamu
kiallito egy vagy tobb gazdasagi ag vagy gazdasagi teriilet reprezentativ ajanlatat allitja ki és arusitja az
értékesités eldsegitése céljabol.

XIIL.5. A PR-tevékenység mérése

Két teriilet - a hirnév és az imazs - mérésérdl, ill. elemzésérdl korabban mar szoltunk, most viszont
n¢hany altalanos alapfogalmat tisztdzunk a PR-tevékenység mérésével kapcsolatosan. A
tarsadalomtudomanyok a kezdetek 6ta probaljadk minél egzaktabb modon mérhetévé tenni a sajat
tudomanytertiletiikon vizsgalt jelenségeket, ehhez - afféle igazi inter-, vagy multidiszciplinaris moédon -
egyittmiilkddve mas diszciplindkkal, Ugymint pl. a szocioldgia, antropoldgia, pszicholdgia.
Mindazonaltal pl. a természettudomanyok rendelkezésére allo rengeteg mérési modszer és eszkoz
valosziniileg csak vagyalom marad a tarsadalom mérndkeinek. Valahogy igy van a PR-szakma
teljesitményének mérésével is. Sokan sokféle modszert dolgoztak ki a kiilonb6zd szakmateriiletek
mérhetdvé tételére, de nem allithatjuk, hogy létezne egy olyan altalanosan elfogadott szabvany, ami
egysegesen €s Osszehasonlithatoan mérhetdvé tenné a kommunikaciomenedzsment egyes részteriileteit.
A PR-szakma mindsitésének kovetelményeit annak idején a Helsinki Charta® is jovahagyta. A mindségi
kommunikéciéo megvalositasanak, elterjesztésének egyik eldfeltétele a mérési modszerek kidolgozasa
¢s egy koz0s normarendszer felallitasa lett az azt kovetd években.

A mérést, kutatast tobbféle modszer szolgalja. Ennek soran szamtalan szakkifejezéssel talalkozhatunk.
A kommunikacids szakmak miiveldi idonként mast és mast értenek az altaluk gyakran hasznalt
fogalmakon, az aldbbiakban kozolt kivonatos szakmai értelmezd szotar az “azonos nyelven

66 A Helsinkiben tartott 1997-es Public Relations Vildgkongresszuson megallapodas sziiletett a Public Relations szovetségek
képviseldi, nevezetesen az IPRA (International Public Relations Association), a CERP (Confédération Européenne des
Relations Publiques) és az ICO (International Committee of Public Relations Consultancies Association) kozdtt a szakma
mindségét és mindségének fejlesztését illetden. E dokumentum alairasaval a hdrom szovetség jovahagyta és elfogadta a
Public Relations szakma IQPR altal meghatarozott és kozzétett minimalis minéségi szabvanyait.
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beszéléshez” probal segitséget nyujtani, a public relations értékelések soran (is) hasznalatos néhany
kifejezés révid meghatarozasaval.®”’

(1.) Attitidkutatas: Azoknak a nézeteknek, értelmezéseknek, érzéseknek, véleményeknek és
hiedelmeknek a teljes korli mérése és értelmezése, amelyeket a kozvélemény valamely szegmense
meghatarozott emberekkel, termékekkel, szervezetekkel és/vagy témakorokkel kapcesolatban tantsit. Az
attitlid-kutatds azt méri, hogy mit mondanak az emberek (verbalis kifejezéseikkel), mit tudnak és
gondolnak (mentalis vagy kognitiv pre-diszpozicidikat), mit éreznek (érzelmeiket), és milyen
cselekvésre hajlamosak (motivacids vagy 0sztontendenciaikat).

(2.) Demografiai elemzés: A népességet meghatarozott tarsadalmi, politikai, gazdasagi és foldrajzi
részcsoportokra (mint példaul az érintettek életkora, neme, jovedelemszintje, borszine, iskolai
végzettsége, lakohelye vagy foglalkozasa) bontva vizsgalja.

(3.) Elérés: Annak a befolyasnak vagy hatdsnak az intervallumdra vagy hatokorére vonatkozik, amelyet
egy adott kommunikacids eszkoz gyakorol a célba vett kozonségcsoportra.

(4.) Erdeklddésvizsgalat: Olyan rendszeres attekintés és tartalomelemzés - néha telefonon vagy postai
interju-technikék alkalmazasaval -, melynek célja azon spontan érdeklédéseknek a vizsgalata, amelyek
egy szervezethez fogyaszt6itdl, jovobeli fogyasztditdl vagy egyéb célecsoportjaitol érkezhetnek.

(5.) Ertékelési kutatds: Meghatdrozza valamely PR-program, vagy kommunikacids stratégia
viszonylagos eredményességét, a célokat dsszevetve a mérhetd eredményekkel, illetve hatassal.

(6.) Etnografiai kutatds: A kultirantropologusok és a szociologusok eszkozeire ¢€s technikdira
tamaszkodik annak tisztazasara, hogy hogyan miikodnek az egyének és csoportok természetes
kornyezetiikben.

(7.) Ezer egységre juto koltség (CPM/CPT): Az a hirdetési koltség, amellyel ezer otthonba lehet eljutni
radi6 vagy televizid segitségével; amelynek segitségével ezer példanyban lehet eldallitani egy
publikacidt, vagy ezer potencidlis néz6t lehet elérni otthonon kiviili kommunikacids iizenetekkel.

(8.) Faktoranalizis: Bonyolult algebrai eljards, amely arra torekszik, hogy egy kérddivben szerepld
tételeket vagy valtozokat csoportositson vagy egyesitsen annak alapjan, hogy mennyire természetes
moddon kapcsolodnak egymashoz, vagy fliggnek 6ssze, mint altalanos leirdk vagy faktorok.

(9.) Fokuszcsoport: Olyan kutatasi technika, amely sordn egy kb. 8-12 személybdl allo csoportot —
szakképzett moderator irdnyitasdval — arra Osztonziink, hogy csoportként, szabadon beszélje meg
érzelmeit, aggodalmait, problémait vagy frusztracioit a vizsgalat targyat képezd konkrét témakorokkel
Osszefliggésben. A fokuszcsoportok idedlisak az otlet-gytijtés €s a koncepcid-ellendrzés céljara.

(10.) Hipotézisvizsgalat: Annak megallapitdsa, hogy azok az elvardsok, amelyeket a hipotézis
megtestesit, valoban megtalalhatok-e a valdsagos vilagban.

(11.) Incidencia: Az a gyakorisag, amellyel valamely feltétel vagy esemény eléfordul az adott idében és
adott népesség-csoport korében.

(12.) Intervallum: A variabilitds egy mérdszama, amelyet ugy szamitunk ki, hogy az eloszlasban
szerepld legalacsonyabb pontszamot kivonjuk a legmagasabb pontszambol.

(13.) Keresztmetszeti vizsgalat: Egyetlen iddpontot reprezentald megfigyeléseken alapuld vizsgalat.
(14.) Kétvaltozos értelmezés: Két valtozo kozotti kapesolat vizsgalata.

67 Forras: PR Herald Szaktudoményi Archivum
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(15.) Kommunikaciés auditalas: Annak rendszeres feliilvizsgalata és értelmezése - elfogadott kutatasi
technikdk és modszerek alkalmazasaval -, hogy a szervezet mennyire eredményesen kommunikal
valamennyi jelentds belsd €s kiilsd célcsoportjaval.

(16.) Konfidencia-intervallum: Véletlen mintavételen alapuld felmérésben az értékek intervalluma,
amelybe a populdci6é paramétere a becslés szerint esik. Példaul egy olyan felmérésben, amelyben ezer
személybdl allo reprezentativ mintaval késziil interju, ha 55%-uk kifejezi a preferencidjat egy adott
tétellel kapcsolatban, akkor azt mondhatjuk, hogy a népesség egészét tekintve szaz eset koziil 95-ben az
ilyen preferenciat kifejezé személyek valdsagos aranya valosziniileg 52 és 58% kozé esik. A plusz-
minusz 3%-os intervallumot nevezziik konfidencia intervallumnak. A konfidenciaszintet fejezi ki az a
tény, ha minden szaz eset koziil 95-ben kivanjuk ezt az intervallumot elérni.

(17.) Korrelacios egylitthatd: Két valtozo kozotti kapcsolat mértéke (jele szerint r), amely a két
(intervallum- vagy ardnyskaldn mért) valtozd kozotti linedris kapesolat irdnyat és erdsségét irja le
(példaul a ,,Pearson-féle korrelacids egyiitthatd™).

(18.) Kvotaminta: A nem-valdszinliségi minta egy tipusa, amelyben az egyéneket elére meghatarozott
jellemzo6k alapjan valogatjak ki tigy, hogy az egész mintaban a jellemzok altalanos eloszlasa ugyanaz
legyen, mint ami a feltevés szerint fennall a vizsgalt népességcsoportban.

(19.) Likert-skala: Az Osszetett mérdszamot, a skalat jelenti, melyet Rensis Likert dolgozott ki. A
valaszoldkat arra kérik, hogy 6t valaszbdl allo rendezett sorozatokbol vélasszanak, illetve jeldljék meg
reakciojukat valamilyen allitdssorozattal kapcsolatban (példdul: hatdrozottan egyetért — némileg
egyetért — nem ért egyet, de nem is utasitja el — némileg elutasitja — hatarozottan elutasitja).

(20.) Longitudinalis (hosszmetszeti) vizsgalat: Olyan kutatas, amely kiilonb6z6 idopontokban torténd
adatgytijtésre tamaszkodik.

(21.) Masodlagos (szekunder) elemzés: Az a technika, amelybdl korabban végzett kutatasokbol 1)
ismereteket szerziink mas targykorokre nézve, mint amely az eredeti vizsgalat kdzéppontjaban 4llt. A
mar meglévo kutatasi adatok oriasi tomegének rendszeres Gjraclemzésével lehet ezt elérni.

(22.) Median: A centralis tendencia egyik mérészdma, amely a pontszamok sorozatanak a kdzéppontjat
jeloli meg, vagyis azt a pontot, amely folé és ala egyarant az értékek 50-50%-a esik.

(23.) Megbizhatosdg: Annak mértéke, amelyben az eredmények ellentmonddsmentesek, vagy
megismételhetdk, ha a kutatést tobb izben lefolytatjak.

(24.) Mo6dusz: A centrélis tendencia egyik mérdszama, a leggyakrabban eléforduld, a legtipikusabb érték
a sorozatban.

(25.) Omnibusz felmérés: Mindenféle célra szolgdlod orszagos fogyasztoi felmérés, amelyet rendszeres
iitemterv szerint — hetente, kéthetente vagy havonta hajtanak végre a nagy kozvélemény- és piackutatd
véllalatok. Ezek igyekeznek ravenni tigyfeleiket, hogy egy vagy tobb sajat kérdést vasaroljanak. Az
ilyen kérdések azutan rakeriilnek az alapkérddivre. Azoknak, akik ilyen kiegészitd kérdéseket tesznek
fel, rendszerint kérdésenként kell fizetniiik. Magyarul nevezhetnénk ,,koltségmegosztasos™ felmérésnek
is.

(26.) Panelvizsgalat: A longitudinalis vizsgalat egyik tipusa, amelyben ugyanazokat az egyéneket tobb
izben i1s megkérdeziink valamely iddszak folyaman, hogy megvizsgéaljuk a valasz valtozasanak
folyamatat, rendszerint ugyanazzal a kérdéskorrel vagy problémaval osszefiiggésben. Ezenkiviil olyan
vizsgalattipus, amelyben a kozvélemény-kutaté cég tudatosan toboroz bizonyos személyeket
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demografiai jellemzoik alapjan, azzal a céllal, hogy bizonyos iddszak folyaman t6bbszor is
megkérdezzék Oket az ligyfelek szdmara, tobb kérdés- illetve problémakorral.

(27.) Q-Sort: Még az Otvenes €vekben bevezetett , leltar”, amelyben a vélaszolokat arra kérik, hogy
soroljak be véleményiiket kifejezd megfogalmazasokat a ,,nagyon tetszik” — ,,kimondottan nem tetszik”
skalan. A Q-Sorting lehetévé teszi a kutatok szamara, hogy modelleket konstrudljanak az egyes
valaszol6i hiedelemrendszerrdl.

(28.) Regresszioelemzes: Statisztikai technika, amellyel az intervallum vagy aranyskalan mért valtozok
kozotti Osszefiiggés vizsgalata lehetséges.

(29.) Statisztikai szignifikancia: Annak a valosziniitlenségére vonatkozik, hogy a mintaban megfigyelt
Osszefliggések kizardlag a mintavételi hibanak tulajdonithatok-e.

(30.) Szoéras: Az eloszlas valtozékonysdganak mutatdja. Pontosabban: az atlagtdl szamitott olyan
intervallum, amelybe az eseteknek kb. 4%-a esik, feltéve, hogy az értékek normalis eloszlasuak.

(31.) Szubjektiv minta: A nem-véletlen mintavétel egy tipusa, amelyben az egyéneket a kutato tudatosan
azért valogatja a mintaba, mert specialis ismeretekkel, pozicidval, jellemzdkkel rendelkeznek, vagy mas
relevans dimenziojat képezik annak a populacionak, amelyet vizsgalatra érdemesnek tartanak. Ismert
,,c€ltudatos” minta néven is.

(32.) Sziirékérdés: Egy vagy tobb olyan kérdés, amelyet rendszerint az interju elején tesznek fel annak
megallapitasa céljabol, hogy a potencidlis valaszold alkalmas-e a vizsgélatban val6 részvételre.

(33.) Tobbvaltozos elemzés: Harom vagy tobb valtozo kézotti kapcesolat vizsgalata.

(34.) Variancia: Annak mértéke, amelyben az egyes pontszamok egymastol eltérnek. Pontosabban: az
atlaghoz viszonyitott eltérések négyzetosszege, osztva a gyakorisagokkal.

(35.) Véletlen mintavétel: A véletlenszert kivalasztas folyamata, amelyben a népességcsoportok minden
egyseégének egyforma esélye van arra, hogy bevegyék a mintaba.

138



XIV. A PR-szakma etikdja

Zarasként fontos szot ejteni azokrdl a szakmai magatartaskddexekrdl is, melyek az etikus szakmai
munkavégzést szabalyozzék. Az etika per definitionem filozo6fiai tudomany, mely erkolesi alapelveket
¢s az emberi cselekvés normait hatarozza meg. A kifejezés antik eredetii, Arisztotelész munkéiban tobb
helyen is feltlinik. Az ethosz sz6 eredetileg allati legel6t jelentett, késobb emberi lakhelyet, végiil szokas,
hagyomany, illem jelentéssel birt. Mai értelemben tehat magatartast értiink alatta. Harsfai Katalin
kiilonbséget tesz az etika formai és materialis targya kozott. Elobbi alatt az emberi cselekedetek
erkolcsiségét, utdbbi alatt pedig magat a cselekedetet értjiik. Etika c. munkajaban Tadeus Slipko-t idézve
Harfai kifejti, hogy az etikat ennek megfelelden hagyomanyosan két nagy tertiletre osztjak: az egyik az
emberi viselkedés normativ alapjainak megallapitdsaval foglalkozik (fundamentélis etika), a masik
ennek a viselkedésnek a legfontosabb szabalyait igyekszik megfogalmazni (részletes etika). Tobb
korszak és iranyzat sem tekintett tudomanyként az etikdra, mivel az olyasmivel foglalkozik, aminek
lennie kellene, nem pedig azzal, ami van. (Harsfai, 2006:20, 21, 33)

Minden tarsadalom léte alapértékeken nyugszik, ezek egyiddsek az emberrel, csakigy, mint maga a
kommunikécio is, ezek segitenek eligazodni a tarsadalomban. Az alapértékeket kiilonbozd rétegekre,
csoportokra bonthatjuk. A tdrsadalmon beliili alapértékek csoportjat képezi példaul a kultara, a vallas,
az illem, a moral, az etika, a szokds ¢és hagyomdny, a legjobb gyakorlat, a politika és a jog. Ezek
folyamatosan bdviilnek, és jellemzojiik, hogy kolcsonhatasban allnak egymadssal. A tarsadalom
értékrendszere pluralis szerkezetli, ami azt jelenti, hogy a kiilonb6z6 értékrendek és azok betartasa és
kotelezO betartatasa eltérd. A legjobb gyakorlat példaul a normacsoportok szabalyaibdl ered, amely
keésobb tarsadalmi sulyuknak kdszonhetden jogi normava valhat, ezen tul pedig fontos szerepet tolthet
be a tarsadalmi kommunikécidban is. Az egyén oldalarol a moralitas a sajat belsd vilagaban jelen 1évo
értékrend elemeit jelenti. Az egyén és annak értékrendje pedig hatdssal van a kozdsségre. Az egyén
erkolesi érzéke a szocializacidja sordn megszerzett csaladi alapértékekkel, szokésokkal, valldssal,
ideoldgiaval, magatartasi mintdkkal egésziil ki. Ezen tul pedig kiilonb6z6 kornyezeti hatasok is érik,
kiilonboz6 viselkedési mintakat kap, ideoldgiai, jogi ismereteket szerez, melyek mind meghatarozzak
az erkolcsi normarendszerét. (Buday-Santha, 2016:25-28)

XIV.1. Az uzleti etika

Az lizleti etika az alkalmazott etika azon aga, mely irdnyelveket, utmutatast fogalmaz meg arrdl, hogy
mit tart helyesnek vagy elitélendd a gazdasagi élet teriiletén. A tarsadalomban tehat az egyéni, iizleti és
szervezeti magatartds irott és iratlan szabalyokbol &ll 6ssze. Ehhez kapcsolddnak még a jogi
szabalyozok, amik az allam altal kikényszerithet6k, mig a tobbi etikai szabaly nem. Az iizleti etikat a
gazdasagi ¢€letben alkalmazzak. FObb alapelvei k6zott vannak az emberi alapértékek, mint példaul a
hitelesség, tisztesség, meéltdsag, megbizhatdsag, jo erkolcs, antidiszkriminéacid, mindség. Buday-Séantha
Andrea kiemeli, hogy az iizleti etika tobb teriiletre oszthat6, példaul: gazdasagetika, vallalati-szervezeti
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etika, menedzsment etika. Az etika szerepének a novekedésére utal az ember kézéppontba helyezése is.
Fontos az etikus vallalati magatartés €s a tarsadalmi feleldsségvallalds is, amennyiben egy vallalat nem
foglalkozik az etikai alapelvek betartasaval, akar a piaci miikodését is veszélyeztetheti. (Buday-Santha,
2016:30)

Az lizleti etika altalanosan elfogadott alapelvei az alabbiak:

- hitelesség: alapja a bizalom, ez a hossza tava kapcsolatok, alapfeltétele (fizetési kotelezettség,
reklam tartalmi valosag a cég kiilso és belsd arculatanak harmoénidja);

- megbizhatosag: szavahihetOséget jelent, a sz6 és tett egységét (informacidk helytallosaga,
kiszamithat6 reakciok);

- hosszatavu kapcsolatokra valo berendezkedés: az eredmények csak igy bontakoznak ki, ehhez
tisztességes magatartas, a cég belsd és kiils6 stabilitasa, jovOokép, bizalom, kolcsondsség
sziikséges;

- mindség: vonatkozik a szakmai felkésziiltségre és termékre is, mai eszkdzei a mindségbiztositas,
¢s a mindségmenedzsment;

- kolesonodsség: fontos, hogy megvalosuljon az iizleti partnerekkel, felettes és beosztott kozott,
valamint a beosztottak kozott;

- elézékenység, szolgalatkészség: barmely lizleti tevékenység egyfajta szolgalat, ezért fontos az
elozékenység és egyiittmiikodési torekvés;

- j6 szandék és segitOkészség: a jO szandék azt jelenti, hogy becsiiletes iizleti kapcsolatok
kialakitasara toreksziink, a kdlcsondsség pedig hozzasegithet a valodi eredmény eléréséhez;

- hagyoméany ¢és értékmeglrzés: a hagyomanyok d&polasa multat teremt, kozosségi
megnyilvanulas;

- a szépség ¢és esztétikum elve: az ember elementaris igénye a szépség, mely vonatkozhat a
tartalom €s forma 0sszhangjara, viselkedésre, gesztusra, beszédre;

- egészségmegolrzeés, kornyezetvédelem: napjaink két fontos tendencidja, melyet figyelembe kell
venni;

- személyiség tisztelete: azt jelenti, hogy gy fogadjuk el a mésik embert, amilyen, targyalési
stilusunkat partneriink igényeihez és személyisége figyelembevétele alapjan alakitjuk ki;

- emberi méltosag tisztelete: ez az Onbecsiilés alapja és ezt mindenkinek meg kell adni, fontos
megnyilatkozéasa a problémak indulatmentes kezelése, a személyeskedés és folény fitogtatasanak
mell6zése;

- tisztességes versenyszellem: a teljesitmény szerinti gy6zelmet teszi lehetévé, bar ez szemben all
a haszonelviiséggel, fontos, hogy amilyen mértékben ez lehetséges, igazodjunk hozza;

- folytonos megujulas: egy cég akkor marad versenyképes, ha meg tud felelni az 0j kihivasoknak,
tud fejlodni, ehhez nyu;jt segitséget a valtozdsmenedzsment, amely optimalis esetben a fejlodés
iranyaba vezeti a céget;

- pozitiv viszonyulas: az iizleti €életben létkérdés a sikerekben, gydzelemben hinni, a kudarcokat
feldolgozni, és sajat fejlddésiinkre forditani.
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Az elmult évtizedben az iizleti etika intézményesitése jelentds fejlodésen esett at vilagszerte. Ennek
megvalodsitasanak fokuszpontjai az elhatarozas, megfogalmazas irasba foglalasa, szervezet miikodésébe
vald integralés, személyi és szervezeti hattér megteremtése, tudatositas és ellendrzés. Ma mar az etika
intézményesitésének kidolgozott modellje is van.

Az intézményesités a kornyezeti tényezok feltarasaval, meghatarozasaval kezdddik. Ide kiils6 és belsd
tényezOk egyarant tartoznak. Kiils6 tényezd lehet példaul a kiilonbozd jogi feltételek, hazai és
nemzetkdzi etikai irdnymutatds stb. A belsd tényezOk alatt a kiillonb6z6 tulajdonosi és vezetoi
elképzeléseket, szakmai €s szervezeti etikai problémakat értjiik. Ezen kiviil szervezetenként eltérd
tényezok is befolyasoljak az etikai intézmények bevezetését. Ilyen tényezo lehet példaul a vallalaton
beliili kommunikécids problémak, vevoi, szallitdoi panaszok, baleset, kornyezetvédelmi csoportok
nyomasa. Vannak azonban segitd tényezok is, példaul a vallalatrol kialakult pozitiv kép a médiaban,
tamogatoi vallalati kultara, vallalat erkdlcsi felelossége. A masodik 1épés az értékmeghatdrozas. A
vallalatnak meg kell hataroznia sajat értékrendjét, etikai alapelveit. A harmadik 1épés a szervezeti
integralas: meg kell hatdrozni az intézményi elemeket és ki kell alakitani a szervezeti €s személyi
hatteret a miikodés biztositasahoz. A negyedik 1€pés pedig a megfeleld intézményrendszer mikoddtetése.
(Buday-Séntha, 2016:34-36)

Szécsi Gabor szerint vannak, akik a stratégiai célok elérését és az etikai elvek betartasat
szabad foglalkozni a moralis szempontokkal. Ez azt jelenti, hogy itt az etika nem belsd, hanem kiils
motivacio s csak akkor érvényesiilhet, ha gazdasagi érdekek mulnak rajta. Ezt az allaspontot elutasitjak
azok a szakemberek, akik az eredményes stratégiai kommunikacié egyik legfontosabb
ismertetdjegyének az erkolcsi motivacid altal meghatarozott kommunikaciot tekintik. Az 6 nézetiik
szerint a kommunikator és a k6zonség egyenld polgarok kozossége, amihez kell a kdzds, moralis alapt
Istvan torténettudds azon etikai kovetelményeit kell alapul venniink, amit a politikai kommunikécidval
kapcsolatban fogalmazott meg. Bibo szerint a politikdban hazudni nem lehet, igy nem lehet hazugsagra
politikai konstrukciokat, politikai programokat felépiteni sem. (Bibot idézi Szécsi, 2016:11) Ez azt
jelenti, hogy a hazugsag soha nem lehet alapja egy kommunikécids stratégianak, ebben nem lehet
kompromisszumot kotni. A kérdés tehat az, hogy egy PR-szakember, hogy tudja ugy megvalositani a
stratégiai célokat, hogy kdzben nem hazudik a célk6zonségnek €s a befogadok is elfogadjak azokat a
dontéseket, ami a kommunikator altal képviselt stratégia megvaldsitasdhoz sziikségesek voltak. A cél
az, hogy a kozonséget is nyertesnek tekinthessiik, ezt ugy érhet;jiik el, ha ész érvek mentén gydzziik meg
az embereket, hogy alljanak az iligylink mellé. A sikeres és etikus kommunikacids stratégia
kialakitasahoz fontos a célk6zonség €és annak elvardsainak megismerése. (Szécsi, 2016:10-13)

XIV.2. A PR szakma professzionalizalodasa, alapelvei

A PR fejlodéstorténete sok tekintetben hasonlit mas kommunikécios professziok kialakulasahoz. Ahhoz,
hogy ma legitim szakmaként beszélhessiink a PR-r6l, legalabb négy feltételnek teljesiilnie kellett az
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¢vtizedek soran. Az elsd, hogy a PR-t javadalmazasért, a munkajog és a munkaerdpiac altal elismert
munkakdrben lehessen végezni. A masodik, hogy iskolarendszeri képzésben tanulni lehessen. A
harmadik, hogy 1étrej6jjon egy formalis, szakmai-érdekvédelmi szervezet, amely a szakmat gyakorlok
legitim civil, autonom szervezete. Es végiil, de nem utolsé sorban ki kellett alakuljon az évek soran egy
olyan erkolesi kodrendszer, egy olyan magatartasgytijtemény, amelyet a szakma képvisel6i sajat bels6
meggy6zddésiikbdl kovetnek. Az erkolesi rendszerek ugyanakkor nem alkothatéak meg racionalis
elorelatassal, tervezéssel, ahogyan azt a pozitivistak gondoltak. Ennek legfontosabb oka, hogy a
szabalyokat betartok egyaltalan nem biztos, hogy tudatosan teszik, amit tesznek. Ez az etikai kodexek
kialakulasanak egyik jellemzdje. (Zsolt, 2005:137) A szakmai kdédexek kozott meg kell emlitentink

- a PRSA Elvi Nyilatkozatat (1954),
- a Velencei Kodexet (1961),

- az Athéni Kodexet (1965) és

- a Lisszaboni Kodexet (1978).

A PR-szakma etikai normarendszere az alabbi elvekre épiil:®

a lojalitas;

az igazsag és a tények feltétel nélkiili tisztelete;
a titoktartas és az dszinteség;

a korrupcio6 tilalma;

1

2

3

4.

5. atarsszakmak egyenrangusaga;

6. a goodwill és a reputacio szabdlyai;

7. az atlathatdsag (transzparencia) elvei,
8. a manipulécio tilalma;

9. az Osszeférhetetlenségi elvek;

10. a kozérdek és a kozszolgalat kivanalmai,
11. a mindségi kommunikacio, és

12. a tudatos feleldsségvallalas.

(1.) Lojalitas a megbizok €s alkalmazok irant: Kotelességed tisztességes €s professzionalis szolgaltatast
nyUjtani tgyfeleidnek ¢és alkalmazoidnak. Mindig t4jékoztasd megbizodat az altalad ajanlott
alvallalkozé pénziigyi, részvényesi érdekeirdl vagy mas cégekben megszerzett érdekeltségeirdl! Ne
kozvetits konfliktusba keriild vagy ellentétes érdekek kozott az érintettek kifejezett beleegyezése nélkiil!
Ne dolgozz tigyfelednek olyan feltételekkel, melyek fiiggetlenségét, integritdsat vagy objektivitasat
befolydsolndk! Nem szabad javasolnod iigyfelednek vagy alkalmazodnak olyan szervezet
szolgaltatasait, amelyben neked pénziigyi, kereskedelmi vagy egyéb érdeked van, anélkiil, hogy el6szor
nyilvanossagra ne hoznad ezt az érdeket. Orizd meg lojalitasod az iigyfeled vagy alkalmazéid irant,
legyenek azok akar multbeliek, akar jelenlegiek! Szakmai magatartdsod soran becsiiletességet,

68 Szondi Gyorgy ezt az elméleti tudasanyaggal (body of knowledge) és a szakemberek akkreditacids rendszerének
meglétével egész ki A PR-szakma 6nallosaga c. cikkében. In: PR Herald, 2019. junius 26.
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intellektualis integritast és hiiséget kell mutatnod. Viselkedj gy, hogy kiérdemeld és megtartsd azok
bizalmat, akikkel kapcsolatba kertilsz!

(2.) Igazsag és tények tisztelete: A lehetd legnagyobb pontossagra és igazsadgossagra torekedj! Multbeli
¢s jelenlegi tigyfeleiddel, szallitokkal, kozvetitokkel, a tomegkommunikacid képviseldivel,
beosztottakkal, legféképpen pedig a nagykozonséggel mindenkor igazsdgosan és becsiiletesen jarj el!
Ne hasznalj olyan kommentarokat, illetve informaciokat, amelyek - ismereteid vagy sejtéseid szerint -
nem igazak, illetve félrevezetdk! Ne terjessz olyan informécidkat, amelyek nem kelléen megalapozottak
vagy nem bizonyithato tényeken alapulnak! Nem népszertsithetsz olyan termékeket, szervezetet vagy
szolgaltatast, melyek esetében a kdrnyezeti elonyok vitathatok a tudomany és az ismeretek pillanatnyi
allasa tlikrében. Segitened kell az alapvetd informacidk aramlasat, a kommunikaciés formak é&s
csatornak megfeleld alkalmazasaval annak érdekében, hogy a tarsadalom minden egyes tagja ugy
érezze, hogy Ot jol tajékoztatjak. Tartozkodj attol, hogy barmikor alarendeld az igazsdgot mas
kovetelményeknek! Tartsd tiszteletben az Emberi Jogok Egyetemes Nyilatkozataban kitlizott elveket!
Toreked; arra, hogy nyiltsagot és dialogust teremts!

(3.) Titoktartds és Oszinteség: A munkad sordn tudomasodra jutott bizalmas informaciokat teljes
diszkrécioval kell kezelned. Aprolékosan tiszteletben kell tartanod a kiilonféle titoktartasi szabalyokat
(allamtitok, vallalati titok, magantitok). Folyamatosan tdmogatnod kell az emberek tdjékozodas iranti
jogait. Kotelességed, hogy — a szakmai titoktartas keretei kozott — minden lehetséges informaciot
megadj. Minden koriilmény kozott Orizd jelenlegi és korabbi iigyfeleid és alkalmazoid bizalmas
kozléseit! Nem adhatsz ki bizalmas informaciot, melyet ligyfeleidtdl vagy alkalmazoitél (a multban, a
jelenben vagy potencialisan) szereztél. Bizalmas informacidkat soha sem hasznalhatsz fel kifejezett
felhatalmazas nélkiil. Szakmai munkad soran a hozzad jutott titkokat kdvetkezetesen és maradéktalanul
tartsd meg! Tilos elmondanod vagy megfeleld engedély nélkiil felhasznalnod béarmilyen olyan
informaciot, amelyet korabbi, jelenlegi illetve potencidlis tigyfeleid, illetve munkaltatoid biztak rad.
(4.) A korrupcio tilalma: Az altalanosan elfogadott mértékii figyelmességeken kiviili, nagy értékii
ajandék adasa szigoruan tilos. Ne kdss olyan szerzddést iigyfeleddel vagy alkalmazoddal, melynek
keretében szdmokban mérhetd eredményt garantalsz. Minden ajandék, illetve kifizetett 6sszeg illegalis,
ha azzal a céllal keriilt atadasra, hogy egy adott dontést befolyasoljanak, vagy a személyt a hivatali
munkakdri hatalmaval valo visszaélésre buzditsak. Minden informaciot — felhasznalas vagy publikacio
céljabol —, teljesen ingyen kell szolgaltatnod, ellenszolgaltatisként semmilyen fizetési mod nem
megengedett. Ne alkalmazz olyan mddszereket, melyek sordn barmely koztisztviseld, vezetd vagy
kozalkalmazott eldnyoket kap az ligyfeled vagy szervezeted érdekében! Nem lehet koztisztviselonek és
kormanytisztviselonek kozvetleniil vagy akar attételesen kiilonleges eldnyt, jelentds értéket felajanlani,
beigérni, kifizetni vagy kdlcsondzni. Mind a kdzvetlen, mind az attételes vesztegetés szigortan tilos.
Tilos a tomegkommunikacios csatornak megvesztegetése.

(5.) A tarsszakmék egyenranglsaga: A médiamunkasok és a médiaban szakért6ként kdzremiikodod
tudosok fliggetlenségét maximalisan tiszteletben kell tartanod! Tiszteletben kell tartanod azokat a
szabalyokat ¢és gyakorlatokat, melyek jellemzéek mas szakmékra vagy foglalkozasokra, amennyiben
ezek OsszeegyeztethetOk sajat hivatasod etikdjaval. A tarsszakmaék képviseldivel valo egyiittmiikodés
soran vedd figyelembe mas foglalkozési agak etikai eldirdsait! Soha ne vegyél részt tudatosan etikai
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normak vagy jogszabalyok megsértésében, athagasaban. Tiszteletben kell tartanod a civil szervezetek
belsé szabalyait.

(6.) Goodwill, reputacid, j6 hirnév védelme: A szakma jo hire a Te egyéni feleldsséged is. Minden
idében arra torekedj, hogy kiegyensulyozott és hii képet adj a szervezetrdl, amelyhez tartozol, s amit
szolgélsz. Minden rendelkezésre allo eszkozzel erdsitened kell a szakma irdnti bizalmat. Munkad soran
a kovetkezd tulajdonsagok jellemezzenek: Oszinteség, intellektudlis integritds, megbizhatosag,
racionalitas €s lojalitds. Nem cselekedhetsz vagy sz6lhatsz olyan modon, ami cs6kkentheti a kollégad
jo hirét, ronthatja iizletmenetét. Soha ne okozz kart az egyén méltdésagaban, sérthetetlenségében!
Szandékosan nem sértheted meg masik PR-szakember szakmai jo hirét vagy gyakorlatat. (Ha azonban
bizonyitékod van arra, hogy valaki biinds, etikatlan, torvényellenes vagy tisztességtelen Iépéseket tett,
akkor kotelességed ezt az informaciot nyilvanossagra hoznod!) Tartézkodnod kell a tarsaiddal szembeni
tisztességtelen versenytdl. Keriilj minden olyan magatartast, mely rossz hirbe hozné a szakmankat!

(7.) Az atlathatosag elve: A nyilvanossag-szervezés soran az emberek megtévesztése, tévedésbe ejtése,
vagy tartdsa, tovabba a kozvélemény barmilyen félrevezetésére iranyuld torekvés tilos! A PR-
tevékenységet a nyilvanossag eldtt, nyiltan, atlathaté modon folytasd, felismerhetové téve a megbizokat,
a megbizas eredetét harmadik fél szdmara is. Keriilndd kell az olyan modszerek hasznalatat, mely nem
egyeztethetd Ossze a PR etikai elveivel. Kotelességed, hogy az altalad képviselt szervezet érdekei
megfelel6képpen artikuldlodjanak. Mindig visszakereshetd, tiszta forrdsokkal kell rendelkezned.

(8.) A manipulacié tilalma: Ne alkalmazz manipuldldé modszereket vagy technikdkat. Tilos olyan
tudatalatti vagy tudattalan motivacio létrehozasa. Ne végezz olyan munkat, mely tiltott eszkdzokkel
befolydsolnd a kormany barmely szervét, a torvénykezést vagy a tomegkommunikacid barmely
formajat! Ne vegyél részt olyan vallalkozasban, melynek miikodése nem etikus, vagy alkalmas arra,
hogy sértse az emberi méltésagot! Nem hozhatsz 1étre olyan szervezetet, amely bejelentett céljatol
eltéréen tigyfeled, munkaltatod vagy sajat magad titkos érdekeit szolgalja, valamint nem ajanlhatod egy
ilyen szervezet szolgélatait mar 1étez6 egyéb intézményeknek.

(9.) Osszeférhetetlenségi elvek: Megbizddnak végzett szolgiltatasaidért semmiféle juttatast nem
fogadhatsz el harmadik féltdl (pl. arengedményeket vagy jutalékokat), kivéve, ha errdl a megbizo tud.
Ha olyan érdekeid vannak, amely miatt konfliktusba keriilhetsz ligyfeleddel, vagy alkalmazdddal, ezt a
lehetd legkorabban k6zolnod kell veliik. Jogod van szolgaltatasaidat leendd ligyfeleidnek prezentalni,
feltéve, hogy ennek soran nem szeged meg masik vallalattal meglévd szerzédésed, vagy nem rontod
annak jo hirét. Ne ajanlj fel tigyfeled beosztottjanak masik allast! (A sajtoban megjelend hirdetés nem
szamit ilyen felajdnlasnak). Ne fektess be tligyfeleid érdekeltségeibe, az ligyfeled és a tanacsadd cég
igyvezetd igazgatdjanak ¢és pénziigyi igazgatdjanak elOzetes irasbeli engedélye nélkiil.
Szolgéltatasaiddal Osszefiiggésben — a munkad sordn —, ne fogadj el bért, jutalékot vagy barmifajta
értéket senki mastol, mint megbizodtol, hacsak erre kiilon engedélyt nem kapsz iigyfeledtdl vagy
alkalmazodtol, az ezzel kapcsolatos tények teljes ismertetése utan. Tilos kormanytisztviselOket és
koztisztviseloket konzultacios célok érdekében szerzddtetned, ha a konzultacio konfliktushoz vezethet,
illetve a tisztviseld hataskorét érinti.

(10.) Kozérdek kivanalmai: A kozérdek iranti feleldsséggel, azzal Osszhangban kell végezned a
munkadat, tiszteletben tartva az egyén méltosagat. Ha a public relations etikai szabalyainak
megszegésére gyanit ado cselekményrdl tudomast szerzel, tegyél meg minden téled telhetdt, hogy elérd
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az illetékes hat6sagok vonatkozo rendelkezéseinek tiszteletben tartasat! Ha egy megbizas sulyos PR-
szakmai normasértéssel jarna, 1épéseket kell tenned annak érdekében, hogy errdl azonnal értesitsd a
megbizod. Megértéssel kell lenned a koztisztviselok specialis feladataival szemben.

(11.) Mindségi kommunikécio: Erdsitened kell az emberek kozotti parbeszéd moralis, pszicholdgiai és
intellektualis feltételeit! Igyekezz mindig figyelembe venni az érintett felek, az altalad képviselt
szervezet, valamint az érintett kozvélemény érdekeit! Ismerd és alkalmazd a tdrsadalom, az ligyfelek és
a szakemberek altal meghatarozott mindségi szabvanyokat (standardokat)! Keriild a tulzo kijelentéseket
vagy nem tisztességes Osszehasonlitasokat! Keriild az olyan fogalmazast, mely kétértelmiiséghez, vagy
félreértéshez vezethet! Koteles vagy e szabalyrendszer minél szélesebb korben torténd elfogadotta,
ismertté és megértetté tételét segiteni. Minden koriilmény kozott ismerd el a résztvevo felek jogat arra,
hogy érdekeiket bemutassak és nézeteiket kifejezhessék. Torekedni kell arra, hogy mindségtanusitast
szerezz, folyamatosan alkalmazz standard értékelési, teljesitmény-ellendrzési €s mindségjavitasi
rendszereket. Mindenkor legyél tartézkodo a személyes publicitasban! Mindig jelold meg a masoktol
atvett Otleteket, szofordulatokat és idézeteket!

(12.) Feleldsségvallalas: A szakmad jellege €s a kozvélemény kozti kapcesolat miatt magatartdsod még
a maganéletben is hatdssal van a szakma egészének értékelésére és megitélésére. Feleldsségteljesen kell
kezelned a kornyezettel s a fejlddéssel kapcsolatos tényeket €s aggodalmakat. Fokozott feleldsséggel
tartozol azzal kapcsolatban, hogy az altalad nyujtott tdjékoztatds és az altalad propagélt termékek és
szolgaltatasok, valamint az ezekkel kapcsolatos tanacsok az elviselhetd fejlédést szolgaljak. Osztondzd
megbizoéidat: deklaraljak, hogy a forrasok gondatlan felhasznalasa és a kornyezeti tényezok figyelmen
kivill hagydsa a gazdasdgi novekedés korlatozasdhoz, sulyos tarsadalmi ziilléshez és komoly
egészségligyl kockazatokhoz vezet. Segitsd el a kornyezettel és fejlodéssel kapcsolatos kérdésekrol
sz0lo informécidk szabad aramldsat a nemzeti €s nemzetkézi forumokon! Tamogasd azokat a
szervezeteket, termékeket vagy szolgéltatasokat, amelyek bizonyithatéan javitjak a kdrnyezetvédelmi
teljesitményiiket egy olyan iddszakban, amikor a nyilvanossag aggodalmai technologiai és gazdasagi
kényszerekkel tarsulnak! Torekedj arra, hogy hozzajarulj az emberiség szamara sziikséges erkolcsi és
kulturalis feltételek megteremtéséhez, melyek segitik a szellemi képességek kiterjesztését. Toreked;
olyan programok kialakitasara, amelyek a kdrnyezeti, gazdasagi €s tarsadalmi fejlodés kiegyensulyozott
mérlegelésének hasznossagat tanacsoljak €s kommunikaljak. Tudatosan €ébreszd ra az embereket sajat
személyes részvételiikre, feleldsségiikre és a tobbiekkel valo szolidaritas sziikségesseégére!

XIV.3. Nemzetkozi szakmai kodexek

Az Amerikai PR Szovetség Alapelveinek Nyilatkozata harom kovetelmény dsszefoglalasaként szolgal,
sajatossaga, hogy a masodik szoveg az elsét értelmezi. Olyan alapvetd emberi jogokra épit, mint
meéltosag, szolas- és sajtészabadsag, jobb kommunikécio és megértés érdekében valé munkalkodas.
,Megfogadjuk, hogy szakmai szinten, igazsagosan, hitelesen, korrektiil és a kozonség irant feleldsseéggel
viselkediink” — fogalmaznak, emellett dllanddan bovitik a tudasukat. Vilagos €s célratord szovegével jol
elkiilonithetd a tobbi kodextol.
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A Code of Professional Standards for the Practice of Public Relations (a PR-munka szakmai
kovetelményeinek kodexe) a magas szinvonal ¢€s etikussag fenntartdsa érdekében sziiletett meg.
Kozponti témdja tobbek kozott a korrekt bandasmod az tligyfelekkel, munkaadokkal, kollégakkal és a
nagykozonséggel. Kotelességiiknek tekintik a kozérdeknek megfeleld munkat. A kodex hatdlya ala
tartozoknak kotelességiikk ragaszkodni az igazsaghoz, pontossaghoz. Nem képviselhetnek
Osszeférhetetlen érdekeket egyszerre, hacsak ahhoz nem jarultak hozza az érintettek elére. A sajtoval
egylttmikodé PR-szakember korabbi és jelenlegi iigyfeleinek, munkaaddinak bizalmat koteles
megorizni, nem fogadhat el olyasfajta allast, ami kiszivarogtatna a masik bizalmas informacidit. Nem
adhat szandékosan hamis vagy félrevezetd informaciot a sajtonak és nem okozhat szdndékosan kart mas
szakma hirnevének.

Az Official Interpretations of the Code of Professional Standards for the Practice of Public Relation (a
PR-munka szakmai kovetelményeinek kodexe hivatalos értelmezése) elnevezésii dokumentum
konkretizalja és megfoghatdva teszi a szabalyokat.®® Négy bekezdést értelmez. Ezek szerint a szovetség
tagja koteles a kozérdeknek megfeleld munkat végezni. Ez tulajdonképpen azt jelenti, hogy tiszteletben
tartja az USA alkotmanyat. A tag koteles megtenni mindent annak érdekében, hogy megorizze korabbi
vagy jelenlegi iigyfeleinek, munkaaddinak bizalmat, és nem fogadhat el olyan megbizast vagy
alkalmazast, ami egyiitt jarna az ilyen bizalmas informdciok kiszolgaltatasdval az iigyfelek vagy
munkaadok kéardra vagy hatranyara. Nem kivétel, ha tligyfele térvénytelen dolgot tesz, ez esetben
értesitenie kell a hatosdgokat. A tag nem folyamodhat olyan fogasokhoz, amelyek korrumpalhatjdk a
kommunikécios csatorndk tisztességét vagy a kormanyzas folyamatat. Mindezeket a kodex azért tiltja,
mert ha lekdtelezettek lesznek barkinek, akkor az ellentétben all a média és a kormany iranti
kotelezettségekkel. Felsorolja, mi tartozhat ide: névlegesnél nagyobb értékii ajandék, fizetség, viszonzas
a médiaban szereplésért és igy tovabb. Szintén tilos Gjsagironak fizetni a publicitasért (ez egyébként is
a marketing feladata). A hirek fontossagaval nem indokolhatoéak az utazasok és a fizetség ellenében valo
kedvezményes bemutatds. Azonban nem tiltja a fehér asztalos vacsordkat vagy a bona fide
sajtoeseményeket — ezek adott helyzetben egyéni megitélés targyat képezik. A vendéglatassal
kapcsolatban megjegyzi, hogy nem varhatnak el kedvezményes banasmaodot, de pl. mar nem tiltja a
teszttermékek kolcsonzését. A tag nem kezeskedhet olyan javak eléréséért, amelyek a kozvetlen
hataskorén kiviil esnek.

Az An Official Interpretation of the PRSA Code of Professional Standard as it Applies to Political Public
Relations (a PRSA kodexének hivatalos értelmezése a politikai PR- munkara vonatkozo6an) szerint a
szOvetség tagjanak jogaban all csak sajat nézetei szerinti politikai érdekeket szolgalni. A meghatarozas
szekcidjaban pontosabban kifejti, hogy mit jelent a politikai PR. Az eldirasok a kdvetkezdk:

a helyi és/vagy allami jogszabalyban jartassag;

felelosség a PRSA kodexének betartasa irant;

- johiszemtien kell képviselni az tigyfelet, ragaszkodni az igazsaghoz, pontossaghoz;
- nem terjeszthetd olyan ismertetd, amely félrevezeto;

- kotelezd felfedni barmilyen extra ellenszolgéltatasra valo igényt;

- nem hasznalhato fel a pozicio jovobeli alkalmazasért;

69 A kédexet 1988-ban fogadta el a PRSA, ezzel hatalyon kiviil helyezték az 1950-es, 1954-es, 1977-es és 1983-as kodexeket.
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- informaciok bizalmas kezelése a kapcsolat utan is;
- akorrupcio kertilése, titkos pénzek, ajandék elutasitas (az iizleti vacsorara nem vonatkozik);
- nem lehet jogtalan modokra felhasznalni a kddexet.

Az Un. Lisszaboni Szabdalyzatot a Public Relations Eurdpai Konfoderacidja (CERP) fogadta el
Lisszabonban, 1978. éprilis 16-an és 1989. majus 13-an modositottadk. A Magyar Public Relations
Szovetség kozgyulése valtoztatas nélkiil elfogadta 1991. szeptember 30-an. A dokumentum rogziti,
hogy minden szakmabeli tag (adott nemzeti szovetség), melyet megfelel6 modon vettek fel, s mint ilyet
a (nemzeti) szovetség szabalyaival 6sszhangban, e kodex értelmében a szakma részének tekintheto,
annak szamara ez a kodex kotelezd. Kimondja, hogy a public relations szakember vallalkozik arra, hogy
tiszteletben tartja az Emberi Jogok Egyetemes Nyilatkozataban kitizott elveket, €s kiilondsen a kifejezés
szabadsagat ¢és a sajtészabadsagot, mely az egyén szamadra biztositja az informacidhoz jutas jogat.
Hasonloképpen vallalja, hogy a kozérdekkel 0sszhangban cselekszik, és nem okoz kart az egyén
méltésagaban vagy sérthetetlenségében. Szakmai magatartdsa soran becsiiletességet, intellektualis
integritast és hiiséget kell mutatnia. Kiillondsképpen vallalkozik arra, hogy nem hasznal ki semmilyen
kommentart vagy informacidt, mely tudoméasa vagy megérzése szerint hamis vagy félrevezetd.
Ugyanebben a szellemben eldvigyazatosan el kell keriilnie, még véletlenszertien is az olyan gyakorlatok
¢s modszerek haszndlatat, melyek nem egyeztethetdk Ossze a szabalyzat rogzitette elvekkel.

A szabdlyzat szerint a public relations tevékenységet nyiltan kell folytatni, ezeket konnyen
felismerhetévé kell tenni, egyértelmiien azonosithatd kell hogy legyen eredetiik, és ez nem lehet
félrevezetd a harmadik fél szamara. Kapcsolatban mas szakmakkal €s a tarsadalmi kommunikécio mas
agazataival, a public relations gyakorlati szakembere tiszteletben kell tartsa azokat a szabalyokat és
gyakorlatokat, melyek jellemzdek ezekre a szakmdkra vagy foglalkozasokra, amennyiben ezek
OsszeegyeztethetOk sajat szakmdja etikdjaval. Minden PR-szakembernek tiszteletben kell tartania a
szakmai magatartas nemzeti szabalyzatat és az orszagaban érvényben 1év0 torvényeket (vagyis azét az
orszagét, ahol a szakmijat gyakorolja), és legyen tartozkodd a személyes publicitdsban. Nem
képviselhet ellentmondd vagy konkurens érdekeket anélkiil, hogy meg ne szerezné az érintett ligyfelek
vagy megbizdk kifejezett beleegyezését.

A szakma gyakorldsa sordn teljes diszkréciot kell alkalmazni. Nagyon aprolékosan kell tiszteletben
tartania a szakmai titoktartast, és kiilondsen nem szabad leleplezni semmilyen bizalmas informaciot,
melyek az ligyfelektdl vagy alkalmazoktol (a multban, a jelenben vagy potencidlisan) szdrmaznak. Ha
a public relations szakember olyan érdekekkel rendelkezik, amely miatt konfliktusba keriilhet
tgyfelével vagy alkalmazdjaval, ezt a lehetd legkorabban nyilvanossagra kell hoznia, tovabba nem
szabad javasolnia iigyfelének vagy alkalmazojanak barmilyen véllalat vagy szervezet szolgaltatésait,
amelyben neki pénziigyi, kereskedelmi vagy egyéb érdeke van, anélkiil, hogy el6szor nyilvanossagra ne
hozna ezt az érdeket. A kodex kimondja, hogy a public relations szakma gyakorldsa sordn nem kothetd
olyan szerzddés tligyféllel vagy munkaltatoval, melynek keretében szdmokban mérhetd eredményt
garantalnank.

A gyakorlati public relations szakember elfogadhat anyagi téritést szolgaltatasaiért, de csak fizetés vagy
bér forméjaban, és semmiképpen sem fogadhat el fizetést vagy mas anyagi juttatast, ha ezt a mérhetd
szakmai eredmények fliggvényévé teszik. Ezzel szemben egy iligyfélnek vagy megbizonak végzett

147



szolgaltatasaiért semmiféle juttatast nem fogadhat el harmadik féltol (pl. arengedményeket, jutalékokat
vagy természetbeni fizetést), kivéve, ha ehhez bir az ligyfél vagy a munkaltaté erre vonatkozé kiilon
engedélyével.

Ha egy public relations megbizas végrehajtasa valdsziniileg sulyos szakmai visszaélést igényelne, és
olyan magatartast tenne szlikségessé, amely nincs Osszhangban a kodex elveivel, a szakembernek
Iépéseket kell tennie annak érdekében, hogy errdl azonnal értesitse ligyfelét vagy alkalmazdjat. A
Lisszaboni Szerzodés kiilon felhivja a figyelmet arra, hogy a szakember tegyen meg minden lehetséges
Iépést annak érdekében, hogy minden érintett tiszteletben tartsa a szabalyzat kovetelményeit tekintet
nélkil arra, hogy ez milyen kovetkezményekkel jar ra nézve.

A public relations szakember folyamatosan figyelemmel kiséri az informacié jogat, mitobb,
kotelességének tekinti, hogy informaciét adjon a szakmai titoktartas keretei kozott. A dokumentum utal
r4, hogy a média jogait ¢és fiiggetlenségét tiszteletben kell tartani, és barmiféle kisérlet a kozvélemény
vagy annak képviseldinek megtévesztésére szigoruan tilos. A hireket felhasznalas vagy publikacio
céljabol mindenfajta felszamitott dij vagy rejtett jutalom nélkiil kell rendelkezésre bocsatani. Ha sziikség
van az informacio terjesztése soran valamilyen kezdeményezésre vagy ellendrzésre, ugy a PR-
szakember vasarolhat adasidét és hirdetési helyet az ezen a teriileten elfogadott szabalyokkal,
gyakorlattal, felhasznalassal 6sszhangban.

A tovéabbiakban a kodex rdgziti, hogy a public relations szakembernek tartozkodnia kell a tarsaival
szembeni tisztességtelen versenytdl. Nem cselekedhet vagy szo6lhat olyan mdédon, mely csdkkentheti
egy kolléga johirét, vagy ronthatja annak lizletmenetét, azonban mindig tiszteletben kell tartania a
szakmai kotelezettségeket. Emellett tartézkodnia kell minden olyan magatartastdl, mely rossz hirbe
hozné szakmajat. Kiilondsen nem szabad kart okoznia a nemzeti szovetségének.

A nemzetk6zi magatartdskodexek altalaban kiemelik a szakma johire minden egyes tagjanak
feleldssége. A public relations szakember kotelessége nemcsak, hogy ¢ maga tiszteletben tartsa ezt a
magatartasi normakat, de egyben

- hogy segitsen ezek szélesebben elfogadottd és jobban ismertté és megértetté tételében;

- hogy jelentse a megfeleld hatdésagoknak, ha barmiféle, a szabéalyokat megszegd vagy a
megszegesére gyanut ado cselekményrdl szerez tudomast;

- hogy megtegyen minden tdle telhetdt, hogy biztositsa az illetékes hatésdgok rendelkezéseinek
tiszteletben tartasat €s szankcioinak hatékonnya tételét.

XIV.4. Moralis dilemmak a kommunikacioban

A problémak formalizaldsa/kategorizalasa azért nehéz, mert tul sokfélék lehetnek. A két legalapvetobb
problématipus lényegében mindig egyfajta koltség-haszon elemzés: az 1. tipus az un. “legkisebb
rossz/legnagyobb j6”, a masodik a “kettds hatas” elve. Utdbbi szerint a cselekvés nem kivant
mellékhatast eredményez. Az etika pragmatista érvrendszere szerint egy cselekvés akkor etikus, ha
kovetkezményei nagyobb jot eredményeznek, mint annak esetleges mellékhatdsai. A modern tarsadalmi
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alrendszerekben a kommunikacios szakmak professzionalizaloddsa miatt egyre tobb a nem szdndékolt
mellékhatas, ami erkodlcsi szempontok beemelését teszi sziikségessé a dontéshozatalba. A médiaetika
szerint példaul nem terheli felel6sség az ujsagirdt a dontés (értsd: kozzététel) esetleges negativ
mellékhatasaért, ha

- az nem szandékolt;

- ha a cselekvéstipus megengedett (az Gjsagirasban ilyen pl. a forras védelme);

- ha a mellékhatas nem a cél elérésének eszkoze (pl. egy hivatalnok dncélu tonkretétele);
- havan legalabb egy sulyos indok a dontés mellett €s nincs erdsebb ellene sz0616 érv.

Ralph Potter 1972-ben ramutatott, hogy minden erkdlcsi dontés logikai 1épések sorozata. E szerint (1.)
mindenki taldlkozik etikai problémaval, amit meghatarozhat, (2.) mindenki rendelkezik értékekkel,
amelyek lényegében belsé konstrukcidok (pl. személyek, csoportok, szervezetek), (3.) rendelkeziink
elvekkel, melyek jobban meghatarozzak a magatartas megfeleld szabalyait, mint az értékek, végiil (4.)
a hliség miatt lojalisak vagyunk személyekhez, ligyekhez, eszményekhez stb. (Potter, 1972:93-114)
Szécsi Gabor ramutat, hogy a PR tevékenységet is olyan feleldsségetikanak kell meghataroznia, ami
szdmol a tarsadalmi kovetkezményekkel.” Az érziiletetika nem enged meg semmilyen
kompromisszumot, nem engedi, hogy erkdlcsileg megkérddjelezhetd eszk6zokhoz folyamodjon a
kommunikétor, még akkor sem, ha jo cél érdekében tenné. Mikor a kommunikatornak meg kell gy6znie
egy adott célcsoportot, akkor 6 is €s a megbizoja is keriilhet olyan dontési helyzetbe, amely nem felel
meg a moralis értékrendjiiknek, igy ezek komoly erkdlcsi dilemmaék forrasaiva valhatnak, amire a
stratégiai kommunikéaciéo még nem tud megfelel6 megoldassal szolgalni. Egy kommunikator etikailag
akkor jarna el helyesen, ha ezeket a dilemmakat megosztana a célcsoporttal is, igy nem csak a kész
dontésekkel, elfogadott stratégidkkal szembesiilnének, hanem 6k is dontési helyzetbe keriilnének. Ez
esetben a kommunikator bevonhatnd a célkdzonséget a probléma megoldasaba is. Egy etikus PR-
szakember azonban nem tekintheti a célk6zonséget egy homogén egységnek. A sikeres kommunikacios
stratégiahoz az kell, hogy a kommunikator teljes képet kapjon a célkdzonség véleményérdl, attitiidjérdl,
elvarasairol, mert csak akkor tud sikeres érveket, ellenérveket kitalalni. Etikai szempontbol lehet helyes,
ha egy cég kolcsonds elonyokkel jaré rendezvényeket tamogat, (példaul kiilonbozo
sportrendezvényeket), a PR azonban enné¢l Gsszetettebb. A PR feladata, hogy a célcsoport valoban
befogadja a timogat6t azaltal, hogy a tamogat6 valdban magééva teszi a célcsoport értékrend;jét. (Szécsi,
2016:14-17)

Jirgen Habermas kommunikativ etikdja kimondja, hogy a kommunikécioban helyes érvelés soran
képesek lehetiink valakit meggy6zni anélkiil, hogy konkrét érdekekhez vagy értékekhez folyamodnank.
Az érvelés maga a meggy6zés kommunikacids kdzege, ez pedig tartalmilag fiiggetlen mindattdl, amirdl
valakit meg akarunk gyézni. Maga az érvelés és az ezt hordozé kommunikacié tehat csupan forméja a
meggyozésnek. Mint forma azonban, mindenki altal kovethetd, mert nem {itkdzik semmiféle tartalmi

70 Max Weber felelésségetikanak (Verantwortungsethik) nevezi azt a gyakorlatot, amely eldirja, hogy az egyénnek szamolnia
kell cselekedetei tarsadalmi hatdsdval és kovetkezményeivel, s vallalnia kell tetteiért a felel6sséget. Ezzel szemben az
érziiletetika (Gesinnungsethik) megkoveteli, hogy az ember ragaszkodjon valamely etikai elvhez, norméhoz, tekintet nélkiil
az eldre lathatd negativ kovetkezményekre. (Weber, 1989:26)
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meggyozddéssel. Rdadasul kovetendd is, mert nélkiile nem tudjuk elmondani azt, amit akarunk.
Szilagyi-Gal Mihaly szerint a habermasi a diskurzusetika jelentdsége abbol a problémabol adodik, hogy
az érdekek és értékek sokféleségének tarsadalmaban senki sem allithatja teljes bizonyossaggal, hogy 6
jobban tudja, mint barki mas, hogy ,,mi a j0”.

“Habermas ravilagit a kés6i modern tarsadalmaknak arra a szerinte erkdlcsi és politikai valsagtiinetére, hogy
kiilonos érdekek szenvedd alanyai vagyunk anélkiil, hogy ezeknek nagyobb volna a 1étjogosultsaguk, mint sajat
érdekeinké. Ezért van sziikség egy olyan erkdlcsi szabalyrendszer kidolgozasara, amely altal a konkrét igények
létjogosultsaga eldonthetd, és amely ugyanakkor nem ad nagyobb stlyt semmilyen kiilonds érdeknek.
Habermas szerint egy ilyen természetli erkdlcsi szabalyrendszer kidolgozasa leginkabb az érvelés helyes
szabalyait betartdé kommunikacié szabalyaibdl indulhat ki. Az értelmes beszéd puszta logikai szabalyainak
betartasarol van sz6, vagyis az ésszertien felépitett kozlés azon elemeirdl, amelyek nélkiil senki sem tudna még
azt sem elmondani, hogy 6 maga mit gondol. Ez tehat nem valamilyen konkrét érdek vagy hitrendszer
elfogadasa, hanem az érthetd érvelés azon minimalis szabalyainak betartasa, amelyeket ha valaki nem vallal,
akkor 6nmaga ellen cselekszik, mert a tobbiek nem fogjak érteni, hogy 6 maga mit akar. Ez az a minimalis
kozos talaj, amely nélkiil azt sem tudnank egymassal kozolni, hogy nem értiink egyet.” (Szilagyi-Gal,
2001:170)

XIV.5. Kommunikaci6 a komplex informécids tarsadalomban

A legjelent6sebb nemzetkozi PR szervezet, az IPRA jerevani kongresszusan nemrégiben elfogadott 4j
definicidja alapjan a Public Relations olyan dontéshozatalon alapuld vezetdi gyakorlat, amelynek célja
a szervezetek ¢és kozonségiik kozti kapcsolatépités €s az érdeklddés felkeltése, megbizhatd és etikus
kommunikécids eszkdzokkel kozvetitett informaciok altal.”! Ruska Viktoria felhivja a figyelmet arra,
hogy tehat az etika tovéabbra is deklaraltan, szerves, eltagadhatatlan része a kommunikacionak, dm a
legkényesebb pont mégis a kotelezd k6z6s minimum, azaz maga az etikai norma hatardnak meghuzasa.

“Az11j PR definici6 kiemeli a kommunikacios eszk6zok etikussagat, s ettdl a kdzvetitett informacid garantaltan
etikus lesz. Vagy mégsem? Az etikus kommunikacidé kotelez6 minimuma nem korlatozédik csupan az
eszkozokre, vagy a kozolt informdaciora: azt is fontos mérlegelni, hogy felelds dontéshozatali mechanizmus
etikus-e. Ezzel pedig maris felmeriil a felelés dontéshozo ie. a megbizo etikussaganak kérdése. Tehat akkor ki
is fizeti a révészt? Aki fizeti, etikus? Tegyiik fel drog- vagy fegyverkereskedd, esetleg erddirtd. Etikus-e
elfogadni ebben az esetben a PR iigynokségnek a megbizast? Es ha a cél, a vilagbéke? Ebben az esetben a cél
szentesiti az eszkozt?” (Ruska, 2019)

Ruska szerint a profit elérésekor is elengedhetetlen az etikus kommunikacio, kiilonben eldbb vagy utobb
repedés keletkezik a hitelességen, a cég reputacidja sériil, és mindez hosszatavon mindenképp negativ
hatassal lesz az lizletre is. “A stratégiai kommunikdcioban a kivanatos végeredményhez vezetd ut
minden egyes allomdsa soran fontos ligyelni az etikai normakra — beleértve a megbizo, és a megbizott
személyét, tevékenységét, valamint az eszkozoket is, és persze a végcélt is -, mert csakis ebben az

™ “pyblic relations is a decision-making management practice tasked with building relationships and interests between
organisations and their publics based on the delivery of information through trusted and ethical communication methods.”
Forras: https://www.ipra.org/member-services/pr-definition/
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esetben lesz garantaltan etikus a teljes kommunikécios folyamat. A felelds magatartés, a hitelesség, az
atlathatosag minden esetben egyiitt jar az etikus kommunikacioval. Ezeket alkalmazva elkertilhetdk az
etikai vétségek.” (Ruska, 2019)

Ma mar kozhelynek szamit, hogy a PR- szakemberek a modern kozosségi médiaeszk6zok segitségével
¢s a sokcsatornas kommunikacié megjelenésével tobb befogadot tudnak elérni, mint bArmikor korabban.
Az 1j kommunikacids feliiletek azt is jelentik, hogy a kommunikacidban résztvevo felek véleménye is
megvaltozik a nyilvanossagrol. Fontos, hogy a kommunikator a kiillonb6z6 kommunikacios férumokon
ugyanolyan hatékonysaggal juttassa iizenetét a befogadéhoz. Ez minden eddiginél bonyolultabb
stratégidkat igényel €és az lizenet leegyszerlisodéséhez vezet. Ez ugy tlinhet, hogy egyben kizérja a
bonyolultabb eszmefuttatasok lehetoségét is, a “less is more”, azaz a “kevesebb tobb”-elve érvényesiil.
Szécsi Gabor ugy latja, hogy az erkdlcsre hivatkozas egyre inkabb csupan kommunikécios stratégiava
valik, ezért lehet az, hogy politikai kommunikacidval foglalkozé kommunikatorok nem térnek ki
kommunikéciojukban az erkdlcsi dilemmakra, ill. a programokban igértek valds lehetdségeire. Kialakult
egyfajta sajatos verseny is, ahol a partok vagy cégek probaljak tallicitalni hivatkozott értékek mentén
egymast. Ehhez kinal {1j keretet az irott €s online sajt6 elbulvarosodéasa, amely soran a sajt6 a bulvar altal
alkalmazott eszkozoket emeli at. Egyre tobb helyet kapnak a bulvar tartalmak és kevert miifajok jonnek
létre, mig a mindségi sajtd kiszorul a piacrol. (Szécsi, 2016:20-21)

Az ) kommunikacids folyamat sajatossaga az is, hogy egyre nagyobb szerepet kap az interaktivités, ez
pedig egyre inkabb sziikségessé teszi a professzionalis etikai szempontok beemelését a PR-szakemberek
munkdjaba. A szakirodalom az interaktivitisra és a személyre szabott médiatartalomra épiild
kommunikécio jelenségét mar egy ideje az 01j média kifejezéssel illeti, ez alatt azoknak a médiumoknak
az Osszességét érti, amelyek a miisorok elkészitésénél el6térbe helyezik az interaktivitast, a publikum
bevonasat a kommunikaciés folyamatba, ill. minden olyan médiaszolgaltatas, ami a digitalizacio
eredményeképpen elektronikus hirkozlési halozat kozvetitésével jelenik meg. Jellemzdje nemcsak a
személyre szabott (perszonalizalt) és interaktiv tartalom, de a médiatartalom globalis kinalatanak gyors
¢és drasztikus novekedése, valamint az, hogy a szelekcid a kapudroktdl (0jsagirdk) részben a
fogyasztohoz keriil at. Tértdl és id6tdl fiiggetlen médiafogyasztas terjed el, de nem csak a fogyasztas
helye (csatornaja) valtozik meg drasztikus gyorsasaggal, hanem maga a fogyasztds modja is (pl.: a
tudatossag joval magasabb szintje sziikséges ma mar a médiafogyasztashoz). A digitalizalt 1égkor a
személykozi kapcsolatainkra, €s a tarsas csoporttudatra is hatdssal van. Az internetes kozdssegek
azonban nem nevezhetOk olyan ko6zosségeknek, mint a valdédi koézosségek: az online alakuld
csoportosulasok sokkal inkdbb csak a kozosség €rzését adjak. Aczél Petra szerint az igy kialakult online
kozosségekre 6t tulajdonsag mindenképpen jellemzd:

1. detradicionalizalodas (hagyomanyoktol vald elszakadas), azaz nem a lokalisan és kulturdlisan
szocializalt értékek szamitanak, hanem a virtualis szocializacio;

demokratizalodas, azaz eltinnek a kapcsolat kialakulasat gatlo tarsadalmi korlatok;
delokalizal6das, miszerint nem szamit, honnan csatlakozunk a hal6zatra;

decentralizalodas, azaz a kulturalis tapasztalatszerzés lehetdsége kitagul, globalizalodik;
reflexivitas, tehat a kozosség 1étére reflektalas (kedvelések, ismerdsok, rajongok szdma). (Aczél,
2015:150)

Al e
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Napjainkban az internettel és a kiilonb6z6 kozosségi oldalakkal, mobiltelefonokkal ez az interaktivitas
er6sodik fel. Minden eddiginél tobb lehetdsége van a célcsoportnak a véleménynyilvanitasra és igy a
célcsoport véleményének, allaspontjanak a megismerésére is. Ezaltal - bar a tabloid média nem alkalmas
arra, hogy komolyabb problémékrdl inditson el tarsadalmi diskurzust -, a PR-szakembernek lehetdsége
van arra, hogy az etikus PR jegyében a lehetséges allaspontokra és a hattérben rejld dilemmakra is kitérve
gy6zze meg a befogadot. Tehat az (1j kommunikécids technologiak megjelenése lehetdséget biztositanak
arra, hogy a PR-szakember az etikus PR szerint alakitsa ki a stratégiait, mert sokkal jobban megismerheti
a célkozonséget és sokkal személyre szabottabban érheti el az embereket az {izeneteivel. (Szécsi,
2016:22-23)

Az iizleti etikai alapértékek képviselete rendelkezik erdsségekkel és gyengeségekkel is. A mai modern
tarsadalmakban az erdsségekhez sorolhatok az etikai kodexek és azok magas szama, az etikai
intézmények terjedése €és a szervezeti hattér fejlodése is. A vallalati kultira fejlodése is lehetdséget
biztosit az etika térnyerésére, a hiteless€g novekedésére. Azonban az etikai ligyek kivizsgaldsanak
vannak korlatai, alacsony a jogérvényesités és a jogorvoslat szintje. A latszatintézkedések szintén
gyengeségei a rendszernek. Ezen feliil pedig veszélyt jelenthet az atpolitizéltsaga a tarsadalmi
rendszernek, a populizmus ¢és az altalanos értékvalsag. Ide tartozhatnak az 1) jelenségek is, mint az
onkontrollal nem rendelkezd internetes kozosségi terek, a moralis panik, a robotika vagy a mesterséges
intelligencia. (Buday-Santha, 2016:49-51)

Egyre inkabb lathato, hogy a jovoben csak azok a vallalatok, civil szervezetek lehetnek sikeresek,
melyek megfelelnek a tarsadalmi elvarasoknak és a programjuk Osszhangban van a tarsadalom
igényeivel, torekvéseivel. Fentiekben utaltunk mar ra, hogy a PR fontos része lett mara a kutatas, ¢s a
tobbségi €s kisebbségi vélemények megismerése. Szécsi Gabor szerint ez etikai szempontbol ez azért
fontos, mert csak akkor tud a stratégia alkotd olyan stratégiat kidolgozni, ami megfelel a tarsadalmi
elvarasoknak. A kommunikacid sordn fontos, hogy a vallalat felvallalja, ha olyan dontést hoz, ami a
kisebbségi akarattal szembe megy, vagy a kisebbséget sérti. Az atlathatosag elve tiltja a manipuléciot és
el6irja, hogy a PR-tevékenységnek nyiltan és atlathatoan kell folynia. A kozérdek iranti feleldsség elve
azt jelenti, hogy a PR-esnek figyelnie kell a célcsoportja érdekeire, erdsitenie kell az emberek kozotti
dialégus moralis, pszicholdgiai, intellektudlis feltételeit és figyelnie kell az altala képviselt szervezet
érdekeire 1s. Modszertani szempontbol is fontos a kozvélemény megismerése. A kommunikator akkor
tud meggy6z06 érveket kialakitani az altala képviselt allaspont, program vagy érték mellett, ha ismeri a
célcsoport allaspontjat. Az igy felépitett kommunikacié a kétoldalu érvelés. Ennek elénye, hogy
csokkenti a kommunikatorétol eltérd véleménytiek ellenallasat. Maésrészt igy jobban rdgziil a
kommunikator 4ltal sugallt nézépont. Egy kommunikétor akkor tlinik a leghitelesebbnek, ha ugy tiinik,
hogy felfedi minden lapjat és ugy tesz, mintha a célcsoport hozhat barmilyen dontést, mikozben
valdjaban manipulalja dket. (Szécsi, 2016:17-19)

k %k ok
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Mellékletek

Az MPRSZ FEtikai Kodexe

Bevezet6

1.§

1. A Magyar Public Relations Szovetség (tovabbiakban: MPRSZ) Kozgytilése a Magyar PR Etikai
Kodexet (tovabbiakban: Kodex), a pr-szakma etikai normagytijteményét 2000. aprilis 6-an elfogadta és
2019-ben modositotta azzal a céllal, hogy eldsegitse:

a. apr-tevékenységnek a tarsadalom éltalanosan elfogadott erkdlcsi, etikai és jogi normai szerinti
vegzeset;

b. a pr-tevékenységet végzok moralis értékrendjének fejlesztését;

c. pr-szakma iranti kozbizalom fenntartasat, erdsitését.

2. Az MPRSZ az alabbi dokumentumok szellemiségét iranyadonak tekintve alakitotta ki a Kodexet:

a. a Nemzetkozi Public Relations Szovetség (IPRA) altal 1961-ben Velencében, 1965-ben
Athénban elfogadott ¢s 1968-ban Teheranban mddositott szakmai magatartasi szabalyzata,

b. az Eurodpai Public Relations Konfoderacio altal 1978-ban, Lisszabonban kihirdetett és 1978-ban,
valamint 1989-ben modositott, eurdpai szakmai magatartasi szabalyzata,

c. az osztrak Public Relations Etikai Tandcs Digitalis kommunikécios etikai kodexe,

d. aNemzetkézi Kommunikacids Tandcsadok Szervezete (ICCO) altal kiadott (és az MPRSZ altal
is alairt) Helsinki Nyilatkozata,

e. a Chartered Institute of Public Relations (CIPR) etikai kddexe.

3. Az MPRSZ a Kddexet az 1. pontban foglaltakon kiviil, azzal a céllal médositotta, hogy az megfeleljen
az IPRA 2011-ben elfogadott Etikai Kodexének.

4. A pr-szakma fejlodése sziikségessé tette tovabba a Kodex bovitését olyan altalanos etikai normakkal,
melyek segitik a pr-tevékenységet végzoket az 1. pontban foglalt célok megvaldsitasdban, a szakma
fejlodésébol fakado 0y kihivasok etikus €s jogszeru kezelésében, ezaltal a pr-szakma rangjahoz mélto
elismertetésében.

A kodex hatalya
2.§
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1. Az MPRSZ — alapszabalyaval 6sszhangban — 6nmaga ¢€s tagjai szamara eldirja a nemzetkozi pr-
szervezetek etikai normadinak, illetve a Kdodex eldirdsainak betartasat, illetve ugyanezt ajanlja a pr-
tevékenységet az MPRSZ-en kiviil végzok szamara.

2. A Koddex személyi hatilya az MPRSZ tagjaként pr-tevékenységet folytatd természetes és jogi
személyekre, valamint nem jogi személyiségli szervezetekre, vallalkozasokra terjed ki, illetve azokra,
akik a kddex rendelkezéseinek onként aldvetik magukat.

3. A Kodex targyi hatalya a Magyarorszagon a 2.§. 2. pontban szerepldk altal folytatott pr-tevékenység
gyakorlatban megvaldsuld formaira (csatornatél, médiaplatformtol fiiggetleniil) és ezek hatdsara terjed
ki.

4. Amennyiben nem egyértelmii, hogy valamely tevékenység pr-tevékenységnek mindsiil-e, és a Koddex
hatalya kiterjed-e ra, igy az MPRSZ Etikai Bizottsaga (tovabbiakban: EB) targyalja meg az adott egyedi
tevékenységet, és a targyi hataly tekintetében javaslatot tesz az MPRSZ Elndksége (tovabbiakban:
Elnokség) felé. Az Elndkség a targyi hataly tekintetében irdsban hoz dontést.

5. A Kdédex az azt elfogad6/modositd kozgytilés napjan 1€p hatalyba.

Ertelmezések

3.8

1. Amennyiben a kddex masképp nem rendelkezik, az egyes kifejezések értelmezésére az MPRSZ
alapdokumentumainak fogalmi rendszere irdnyadd. Amennyiben olyan fogalmat kellene értelmezni,
amelynek meghatarozdsa nem szerepel az MPRSZ alapdokumentumaiban, Ggy az altalanosan elfogadott
szakirodalmi meghatdrozasokra, illetve a vonatkozd magyar jogszabalyok értelmezéseire kell
tamaszkodni, kiilonds tekintettel Magyarorszdg Alaptorvényére a médiaszolgaltatdsokrol és a
tomegkommunikéaciorol szold 2010. évi CLXXXV. torvény, a gazdasagi reklamtevékenység alapvetd
feltételeirdl és egyes korlatairdl sz616 2008. évi XLVIIL. torvény €s az informacios dnrendelkezési jogrol
¢és az informacidszabadsagrol szolo 2011. évi CXII. térvény vonatkozo rendelkezéseire.

Alapelvek
4.§

1. A pr-tevékenység nem ellenkezhet az altaldnos emberi normdkkal, nem irdnyulhat az emberi
méltosag, az alapvetd emberi alapjogok ellen. A pr-tevékenységet végzok kotelesek tiszteletben tartani
az Emberi Jogok Egyetemes Nyilatkozatanak elveit, kiilonds tekintettel a kommunikacios jogokra, a
kifejezés-, a szoOlas-, a sajtdo-, a véleménynyilvanitds, az informdcidszabadsagra, az allampolgarok
tajékozodashoz és tajekoztatashoz valo jogara.
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2. A pr-tevékenységet végzonek tiszteletben kell tartania a magyar jogszabalyokat, a kozerkolcs €s az
etika alapnormait.

3. A pr-tevékenység nem iranyulhat a kdzérdek, kiilondsen a tarsadalom demokratikus alapértékei ellen.

4. A pr-tevékenységet végzé nem hasznalhat, és nem tovabbithat olyan informécidkat, amelyek
tudomdsa szerint félrevezetok, megtévesztOk vagy hamisak. A pr-tevékenységnek a valdsagnak
megfeleld tényeken kell alapulnia. A pr-tevékenységet végzonek minden ésszerli intézkedést meg kell
tennie annak érdekében, hogy az informacid tényszerti legyen, és a valdsagnak megfeleljen.
Amennyiben 6nhibajan kiviil mégis megtévesztd vagy hamis informaciot tovabbit, gy az informacio
megtévesztd/hamis voltardl vald tudomasszerzését kovetden haladéktalanul meg kell tennie mindent a
korrekcio/helyreigazitas érdekében.

5. A pr-tevékenységet végz0 nem juthat informacidhoz megtévesztés utjan.

6. A pr-tevékenységet végzd tevékenysége soran torekszik a parbeszédhez sziikséges moralis, kulturalis
¢s intellektualis koriilmények megteremtésére, €s elismeri a parbeszédben részt vevd minden fél arra
vonatkozo6 jogait, hogy alldspontjukat megismertessék, és nézeteiket kifejezésre juttassak.

7. A pr-tevékenységet nyilvanosan és nyiltan kell végezni. A pr-tevékenység miiveldje anélkiil, hogy a
megbizas konkrét céljardl, teljesitésének formair6l harmadik félnek koteles lenne felvilagositast adni,
nem tarthatja titokban jelenlétét adott megbizas teljesitése soran mindazok eldtt, akikre a megbizas
teljesitése iranyul.

8. A pr-tevékenységet végzd a megbizas teljesitése soran nem vehet részt megvesztegetéssel jard
iigyletben, és amennyiben ilyenrdl tudomast szerez, koteles azt az illetékes hatésagok felé jelezni.

9. A pr-tevékenységet végzd a személyes publicitasban keriilje a t0lz6 megnyilatkozasokat, mas
egyének emberi méltdsaganak megsértését, a pr-szakma legmagasabb etikai normainak megsértését.

10. A pr-tevékenység végzése soran a pr-tevekenységet végz0 mindvégig tisztességesen, Oszintén &és
feddhetetleniil jarjon el annak érdekében, hogy a pr-szakmarol kedvezd kép alakuljon ki a szélesebb
koézvéleményben, a megbizok korében és mas kommunikacids szakmak képviseldiben.

11. A ragalmazés, a diszkriminacio, a megalazas, a gyanukeltés vagy a hirnévrontd kozlések, a
gunyolodas és a hamis feltételezések mind az etikai alapelvek megsértését jelentik, ezért azok jelen

Etikai Kodex szerint is egyértelmiien elutasitandok!

12. A pr-tevékenységet végzonek személyes feleldsséget kell viselnie az altala kozolt kijelentésekért.
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13. Adott esetben sziikséges a moderacio. Ebben a tekintetben az egyes résztvevok véleménynyilvanitasi
szabadsagat kell 0sszevetni, az altaluk viselt felelosséggel. Minden pr-tevékenységet végzonek sajat
maganak kell meghataroznia azokat a gyakorlati szabalyokat, amelyek a diskurzuson alapulnak, és
gondoskodniuk kell arrél, hogy ezek a szabalyok transzparensek legyenek, tehat a moderacio korében
meghozott dontéseket a megbizdk, a végrehajtok és befogadok is érthessék.

14. Fontos az atlathatosadg. A pr-tevékenységet végzonek a sajat és a szakma hitelessége érdekében
Oszintének kell lennie és csak a sajat vagy megbizoja nevében nyilatkozhat meg. Szerepiiknek
egyértelmiinek kell lennie.

15. A pr-tevékenységet végzonek mindig torekednie kell arra, hogy a tiszteletteljes, udvarias
beszédmaddot fenntartsa, és olyan hangnemben nyilatkozzon, amelyet masoktol 6 is elvar.

A megbizokkal kapcsolatos magatartas elvei

5.

1. A pr-tevékenység soran a megbizassal, a munkaviszonnyal kapcsolatos megallapoddsok, (munka)
szerzOdések rendelkezéseinek és szellemének megfeleld, tisztességes szolgaltatast kell nyujtani a
megbizok, az tigyfelek, és a munkaltatok szdmara. Amennyiben cégek vagy szervezetek barmely mas
személyt biznak meg pr-feladataik elvégzésével, akkor mindkét fél egyarant felelds a tevékenységért. A
gyakorlatban ez azt jelenti, hogy a megbizok hatdrozzak meg a pr szolgaltatast nyujto feladatait, és a
végrehajtas formdjanak atlathatonak kell lennie.

2. A pr-tevékenységet végz6 nem képviselheti egymassal érdekellentétben vagy versenytarsi
viszonyban 1évd megbizok érdekeit az érintettek kifejezett egyetértése nélkiil.

3. A pr-tevékenységet végzd sem alvallalkozoként, sem mas formaban nem ajanlhat megbizdja szamara,
nem kapcsolhat be a megbizads teljesitésébe olyan személyeket, szervezeteket, akikkel, illetve
amelyekkel anyagi viszonyok kotik 0ssze, kivéve, ha ezt a tényt eldzetesen egyértelmiien a megbizo
tudomasara hozza.

4. A megbizés végrehajtasa sordn a pr-tevékenységet végzd a megbizasban foglalt tevékenységekért
kizarolag a megbizo6tdl fogadhat el anyagi ellenszolgaltatast.

5. A pr-tevékenységet végz0 nem folytathat olyan tevékenységet, mely magaban foglal
Osszeférhetetlenséget. Amennyiben Osszeférhetetlenség mertil fel, ugy a pr-tevékenységet végzo koteles
azt az érintett felek tudomasara hozni.

6. A pr-tevékenységet végz0 a megbizas hatalyatol fiiggetleniil megdrzi megbizoinak, iigyfeleinek €s

munkaltatdjanak bizalmas kozléseit, lizleti €s lizemi titkait. A pr- tevékenységet végz6 a megbizdjanal
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szerzett informaciokat a megbizd engedélye nélkiil semmilyen formaban, semmikor nem adhatja at
harmadik félnek. A titoktartasi kotelezettség korlatlan ideig fennall.

7. A pr-tevékenységet végzd ne alkalmazzon olyan modszereket, melyek sértdek lehetnek egy masik
megbizojara, ligyfelére vagy munkaltatojara.

8. A pr-tevékenységet végzd nem bocsathat aruba nyilvanosan hozzaférheté vagy hatosagoktol
ingyenesen beszerzett dokumentumokat.

9. Ha a megbizas végrehajtasa jogszabalyok, illetve az Etikai Kodex eldirasainak megsértését is
magaban foglalhatja, akkor ezt a tényt a pr-tevékenységet végzonek azonnal a megbizé tudomasara kell
hoznia, a megbizas teljesitését az érvényes jogi eldirasoknak megfelelden fel kell fiiggesztenie.

10. A pr-tevékenységet végzo egyén vagy szervezet — egy adott megbizas teljesitésével Osszefiiggésbe
hozhat6 mdédon — nem fogadhat el sem anyagi, sem mas ellenszolgaltatast, arengedményt, jutalékot
harmadik féltél oly mddon, hogy azzal eredeti megbizdjat hatranyos helyzetbe hozza.

A kollégakhoz, a tarsszakmak miivel6ihez val6 viszony

6.§

1. A pr-tevékenységet végz6 szandékosan nem sértheti meg kollégdja, illetve a konkurens szervezet
szakmai jo hirét.

2. A pr-tevékenységet végz0 nem torekedhet arra, hogy barmely mas hasonl6 pr-tevékenységet végzot
megfosszon megbizasatol, megbizgjatol, iligyfelétdl, munkahelyétél oly modon, hogy a masik fél
szamara szandékosan eldidézett eldnytelen helyzetet teremt.

3. A pr-tevékenységet végz0 nem fejthet ki olyan tevékenységet, amely csorbitana a
tomegkommunikacio fiiggetlenségének, valamint az 0jsagiroi szabadsagnak €s partatlansagnak az elvét.

4. A pr-tevékenységet végzo sem kozvetleniil, sem kozvetve nem adhat, nem igérhet jogtalan elonyt
vagy jogtalan el6nnyel kapcsolatos ajanlatot kozvetleniil, vagy kozvetetten (mas személy
kozremiikodésével) a média képviseldinek, barmely kozfunkciot ellatd személynek, szervnek vagy
maganszemélynek annak érdekében, hogy dket befolyasolja.

5. A pr-tevékenységet végzd nem fejthet ki manipulativ vagy burkolt kommunikécios tevékenységet. A
kereskedelmi megallapodason alapulo tartalmakat meg kell jel6lni fizetett tartalomként. A f8szabély az,
hogy a tartalom promocios jellegének egyértelmiinek és nyilvanvalonak kell lennie minden befogado
szamara. A jelolési kotelezettség azokra a kézosségi média csatorndkon megjelend tartalmakra is
vonatkozik, amelyek nem kapcsolddnak hirdetéshez. Az egyes média csatornakon elhelyezett tartalmak
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esetén egyértelmien fel kell tiintetni a valds szerzot (pl. valds neviiket), alnév hasznalata nélkiil. A
szerzOk feleldsséget vallalnak sajat kozléseikért, €s a befogadok igy azonositani tudjak oket.

6. A pr-tevékenységet végzo kiilso fél kozléseibol a szovegkornyezettdl ellentétes modon részeket nem
emelhet ki, vagy nem idézhet, egyébként ezeket az idézeteket egyértelmiien azonosithatéva kell tenni.

7. A pr-tevékenységet végzonek tiszteletben kell tartania a kommunikécids és mas szakmak szabalyait,
alapelveit, amennyiben ezek Osszeegyeztethetok a pr-szakma szakmai-etikai normaival. Tartalmi
itkozés esetén a szigorubb normak betartasa indokolt.

8. A pr-tevékenységet végzo legyen egyiittmiitkodd abban a tekintetben, hogy a Kodexet betartsdk €s
betartassak.

Eljarasi szabalyok
7.8

1. Ha valamely természetes vagy jogi személy egy masik fél pr-tevékenysége soran etikatlan magatartast
tapasztal, akkor az EB fel¢ irasbeli bejelentéssel €élhet. A szdban tett bejelentést az EB irdsba foglalja és
megkiildi azt a bejelentdnek, csak annak bejelentd altali visszaigazoldsaval tekinthetd bejelentettnek.

2. Az EB elé terjesztett ligyekben a bejelentd kérheti adatainak zart kezelését. Ebben az esetben az EB
az etikai eljaras soran és azt kovetden is bizalmasan kezeli a bejelentd adatait.

3. A bejelentést kovetden az EB etikai eljarast kezdeményezhet.

a. Az etikai eljarads meginditasarol az EB-nek 30 napon beliil kell dontést hoznia. Az etikai eljaras
meginditasarol sz6l6 dontéshez nem sziikséges az EB 0sszehivasa, a dontés tdvszavazassal is
meghozhato.

b. Az etikai eljaras meginditasarol az EB a bejelentdt és a bejelentettet irasban tajékoztatja.

c. Amennyiben dontés sziiletik az etikai eljaras meginditasarol, az eljarast az EB-nek tovabbi 60
napon beliil kell lefolytatnia.

d. A dontéshez sziikséges informaciok és dokumentumok beszerzésének idejére az eljarast az EB
felfiiggesztheti. Ez esetben a hataridok a felfiiggesztés idejével meghosszabbodnak.

e. Az EB az etikai eljarasokrol jegyzokonyvet vezet. Az EB tagjai az etikai eljarasokat kotelesek
szigoruan bizalmasan kezelni. Az eljardssal kapcsolatos dokumentumokat az EB koteles
megorizni, és biztositani, hogy azok sem az eljaras alatt, sem azt kovetden ne jussanak harmadik
személy tudomaéséra.

4. Az EB az MPRSZ tagjaival kapcsolatos etikai tigyekben kezdeményezett eljaras soran a kovetkezokre
jogosult:

a. Maga donti el, kivanja-e személyesen meghallgatni az ligyben érintetteket.
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b. A rendelkezésre all6 adatokbol alakitja ki allaspontjat.
c. Vizsgalddhat, az tigyhoz kapcsolddo informaciokat kérhet be az érintettektdl, illetve harmadik
személytol.

5. Az EB a kovetkezd végzéseket hozhatja az etikai eljarasokban:

a. Azlgyet végzéssel elutasitja, ha az eljarasra az EB-nek nincs hataskore.
b. Aziigyet végzéssel megsziinteti, ha a bejelentd a bejelentést visszavonja.

6. A végzéseket az EB indoklassal egylitt minden esetben kozli az érintettekkel.

7. Allasfoglalast alakithat ki, és etikusnak, vagy etikatlannak mindsitheti az {igyben érintett/ek
tevékenységet. Ilyen esetekben:

a. Az allasfoglalas altalanos érvényt, az ligyben érintettek megnevezése nélkiil az allasfoglalasokat
az etikatlan tevékenység részletes leirdsaval az elvi irdnymutatds érdekében az Elndkség az
MPRSZ honlapjan kozzéteszi.

b. Hatarozatot hozhat, melyben az {ligyben érintett tevékenységet etikusnak vagy etikatlannak
mindsitheti. Az EB hatarozatait az érintetteknek részletes indoklassal egylitt irasban kiildi meg.

c. Az EB a hatarozatot az indoklassal egyiitt minden esetben kozli az Elnokséggel, és az elvi
iranymutatds érdekében a szovetségen beliil nyilvanossagra hozza. Az Elnokség sajat
hataskorében dont az EB hatarozatanak szovetségen kiviili nyilvanossagra hozatalarol.

8. Az EB az etikai eljardsokban a dontéseit egyszerli szotobbséggel hozza meg.
9. Amennyiben az EB etikai vétséget allapit meg, az EB az etikai vétség elkovetdjét,

a. irasban figyelmezteti;
b. felszoélitja a cselekmény abbahagyésara.

10. Az EB hatarozatai ellen az érintett felek jogorvoslat végett, a hatarozat kézhezvételét kovetd 30
napon beliil panaszt nyUjthatnak be az EB-hez. Az EB dontéseinek feliilvizsgalatat a Szovetség
Elnoksége folytatja le.

11. A feliilvizsgalati eljarasban az Elndkségre vonatkozik az ligy bizalmas kezelésének kdvetelménye.

12. Az Eln6kség a hatdrozat jogorvoslati elbirdlasa soran az EB-t6l és az érintettektdl fiiggetlen szakértot
vonhat be.

13. Az Elndkség az érintetteket személyesen meghallgathatja.
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14. Az Elnokség a feliilvizsgalati eljarasban az eredeti hatarozatot,
a. helyben hagyhatja;
b. kiegészitheti;
c. feliilbiralhatja.
15. Az Elnokség a feliilvizsgalati eljarasban dontését egyszerii szotobbséggel hozza meg.
16. Az EB vizsgalodhat, és allasfoglalast alakithat ki nem MPRSZ-tagok tevékenységérdl. Az ilyen

allasfoglalast, az ligy kezelésére vonatkozo javaslataval egyiitt, az MPRSZ Elnoksége el¢ terjeszti. Az
allasfoglalas sorsarol — az MPRSZ érdekeinek figyelembe vételével — az Elndkség dont.

Az MPRSZ Kozgyiilése altal elfogadva: Budapest, 2019. majus 22. napjan.
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Az MPRSZ Gardonyi Nyilatkozata

A Magyar Public Relations Szovetség elndksége - a szakma egységes terminologidjanak kialakitasa
érdekében - az alabbi meghatarozéasokat fogadja el a public relations tevékenység alapkategoridiként:

1.

A Public Relations-t gytijtéfogalomnak tekintjiik.

A Public Relations elméleti meghatarozasa: A Public Relations irdnyitasi funkcio. Célja az
egyének, a szervezetek ¢és a kornyezetiik kozotti - kolcsonos elonyokon alapulo - kommunikacids
kapcsolatok alakitasa. Ennek alapjan a PR feladatai: a szervezet és kornyezete kozotti
kommunikécios kapcsolatok elemzése a szervezet és kornyezete kozotti kommunikécios
programok szervezése a szervezet és kornyezete kozotti kommunikacios programok tervezése és
kivitelezése a szervezet és kornyezete kozotti kommunikacios programok kiértékelése.

A Public Relations tomor meghatarozasa: Egy szervezet kommunikacidjanak szervezése.
(Vandermeiden)

A Public Relations részteriileteinek meghatarozasa:

Tanécsadas (Counseling): Szervezetek vezetoi tevékenységének segitése a stratégiai és taktikai
dontésekben, elsdsorban a szervezeti kommunikacioban és kapcsolatépitésben. A Public
Relations munka része a szervezeti tevékenység véleményezése, javaslattétel a kommunikacios
problémak megoldasara.

Kommunikacid: Informaciok cseréje, vagy az a tevékenység, amellyel {izeneteket juttatunk el
egyik féltdl vagy csoporttdl egy masikhoz.

Kutatas (Research): A PR folyamatit megalapozo, informaciot gylijtoé és elemzd tevékenyseg,
amely a szervezet belso €s kiilsd viszonyainak megismerését szolgalja.

Belsé kommunikéci6 (Internal Communication, Employee Relations): A szervezet vezetdinek és
munkatarsainak, illetve csoportjainak egymas kozotti szervezett informacidcseréje.

Személyes kapcsolatok (Human Relations): A PR tevékenységhez kapcsolddo 6nalld kategoria,
az egyének kozotti kommunikacios kapcesolatok alakitasat célozza.

Kiilsé kapcsolatok (External Relations): A szervezet teljes kiilsd kornyezetével kialakitott
kommunikéicios  kapcsolatok  szervezése. A részletezésre keriild  kapcsolat-korok

gyljtokategoridja.
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- Nonprofit PR: A nem profit-orientalt szervezetek kommunikacios tevékenységének
szervezese.

- Profit PR: A profitorientalt szervezetek kommunikécios tevékenységének szervezése.

- Corporate PR: A szervezet "személyiségével" kapcsolatos (belsé és kiilso)
kommunikécio szervezése (ideértve a szervezet image-gondozasat is ).

- Marketing-PR (Consumer Relations): Ertékesités-centrikus informéacidcsere, a szervezet
teljes PR tevékenységének az a része, amely a marketing aktivitds bizalmi kornyezetét
alakitja ki. A "Marketing-PR" szorosan kapcsolodik a marketingkommunikacié egyéb
elemeihez.

~ Agazati kapcsolatok (Industry Relations): A partnerekkel és versenytarsakkal torténd
kommunikécios kapcsolatok szervezése.

- Szakmai kapcsolatok (Professional Relations): A szervezet szakteriiletéhez kapcsolodo
tudomanyos, oktatasi, szakmai €s érdekképviseleti szervezetekkel torténé kommunikacid
szervezese.

- Pénziigyi kapcsolatok (Financial Relations): A szervezet és a tulajdonosok, a befektetdk,
a részvényesek, a tdmogatok, a hatdsagok, a pénzintézetek kozotti kommunikacio és
kapcsolatok szervezése. A "pénziigyi kapcsolatok" gytijtékategoria. Teriiletei:

- Befektetdi kapcsolatok (Investor Relations): A szervezet és az intézményi, egyéni
¢s dolgozoi befektetdk kozotti kommunikacid szervezése.

- Kapcsolattartas a részvényesekkel €s a tulajdonosokkal (Shareholders Relations):
A szervezet €s a tulajdonosok, részvényesek kozotti kommunikacids kapcsolatok
szervezése.

- Pénziigyi szervezetekhez és hatdsagokhoz fiz6d6 kapcsolatok (Financial
Institutional Relations): A szervezet és a pénziigyi kornyezet szerepldi kozotti
kommunikéci6 szervezése.

- Téamogatas: Olyan tevékenység, amely a szervezet kedvezd megitélésének erdsitését
szolgalja mas szervezet, egyén vagy tevékenység presztizsének felhasznaldsaval. A

"tamogatas" gyljtokategoria. Terlletei:

- Szponzoralds (Sponsorship): Ellentételezett anyagi /vagy egyéb/ tamogatas
nyujtasa.
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- Mecenatura (Donation): Ellenszolgaltatas nélkiili timogatéas nyujtasa.

Térsadalmi tigyek kezelése (Issue Management): A tarsadalom egészét, illetve csoportjait
foglalkoztatd ¢és a szervezetet érintd kérdések kezelése és kommunikacidjanak
szervezése.

Kisebbségi kapcsolatok (Minority Relations): A tarsadalomban sajatos helyzetiik alapjan
elkiilontilo kisebbségi csoportokkal kapcsolatos kommunikacio szervezése.

Kormanyzati és kozosségi kapcsolatok (Public Affairs): A jogalkotdk, a Kormany, a
kormanyzati szervek, az Onkormanyzatok, az érdekképviseleti szervek és a
szervezet/kdrnyezet kozotti informdcidcsere szervezése. A kapcsolattartas szervezése
azokkal, akik alakithatjdk a torvényhozas munkajat, az orszagos, ill. helyi politikat. A
"Public Affairs" gylijtokategoria. Teriiletei:

- Lobbyzas: A torvényhozoéi, jogszabalyalkotdoi és végrehajtéoi hatalom
képviseldinek szabalyozott keretek kozott torténd meggydzése a szervezet vagy
csoport érdekeinek érvényesitésére. (Hazai szabalyozasa sziikséges!)

- Kormanyzati kapcsolatok (Government Relations): Informéciocsere a
torvényhozoi, jogszabalyalkotoi €s végrehajtoi hatalom képviseldi és a szervezet
kozott.

- Onkorményzati kapcsolatok: A szervezet miikodési teriiletén taldlhato
kozosségekkel, onkorméanyzatokkal, illetve egyénekkel fenntartott kapcsolat és
kommunikécid szervezése.

~ Erdekképviseleti kapcsolatok: Informaciocsere szervezése a tarsadalomban
mikodo érdekképviseleti szervekkel, illetve ezek egyéni tagjaival.

Médiakapcsolatok (Media Relations): A nyomtatott €s elektronikus sajtéd intézményeivel,
a szerkesztdségekkel, a kiadokkal és azok munkatarsaival, az 0jsagirokkal fenntartott
kapcsolatok szervezése a szervezet publicitasa érdekében, a szervezet iranti érdeklddés
fenntartasaval. A "Médiakapcsolatok" gytijtéfogalom. Teriiletei:

- Szerkesztéségi kapcsolatok: A sajtoorganumok szerkesztdségeivel torténd
kapcsolatok apolasa, a szerkesztdi munka orientéléasa.

~ Ujsagiréi kapesolatok (Press Relations): Rendszeres informalas és kapcsolattartas
az ujsagirokkal.
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- Publicitdas (Publicity): Célzatosan tervezett, hirértékivé formalt iizenetek
terjesztése a kivalasztott médiumokon keresztiil egy szervezet vagy személy
érdekének eldsegitésére, a médianak fizetendd ellenszolgaltatas nélkiil.

- PR-szakember (Public Relations Practitioner): A Public Relations szakteriiletét ellato
gyakorlati szakember megnevezése. Feladatai:

- aszervezet és kornyezete kozotti kommunikacios kapcesolatok elemzése,
- aszervezet és kornyezete kozotti kommunikacios programok szervezése,

- a szervezet és kornyezete kozotti kommunikaciés programok tervezése és
kivitelezése

- aszervezet és kornyezete kozotti kommunikacids programok kiértékelése.

Gardony, 1992. szeptember 11-12.
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