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El6sz6

E jegyzet megirasat megel6z0 idoszakban sokat gondolkodtam, hogyan is lenne érdemes
hozzafogni, hogy egy, a hallgatok szamara kézzelfoghatd, hasznos anyagot sikeriiljon
Osszeallitani. Mivel a public relations szakirodalmaban talsulyban vannak az ismeretterjeszto,
oktatasban (kivaltképp mester szinten) kevésbé jol hasznosithaté forrasok, igy ennek

szellemében fogtam hozz4 a munkéhoz

A public relations rdadasul dinamikusan valtozé, rohamtempoban fejlédo teriilet, érzékeny a
kornyezeti valtozdsokra, ugyanakkor konnyen adaptdlodik. A  kezdetben reaktiv
szemléletmodot egyre inkabb felvaltja a proaktivitas, koszonhetéen az egyre magasabb
szinvonalat képviseld tligynokségeknek és szakembereknek, amelyek immar nemzetkozi

szintéren is méltdn megalljak a helyiiket.

Mindezen szempontokat figyelembe véve, a jegyzet Osszeallitdsakor igyekeztem szem eldtt

tartani a gyakorlati oldal elvarésait, valamint az elméleti hattér aktualitasait.

Nyelvhasznéalat szempontjabol a ,public relations” kifejezést alkalmazom a magyar

,,k0zonségkapcsolat™ helyett, szem el6tt tartva az elterjedt szakmai sztenderdeket.

Bizom benne, hogy a fogyasztasra talan nem csak a vizsga el6tti éjszakan kertil sor!

Dr. Varga Akos

Budapesti Corvinus Egyetem

2019. 09. 18.



1. A public relations fogalmi kerete

A public relations (pr, magyarul leginkabb a , k6zonségkapcsolatok” kifejezés all hozza a
legkdzelebb) gyakorlata a kommunikécios platformok burjdnzésdnak kdszonhetden talan még
megalkotni: a Public Relations Society of America (PRSA) 2012-ben igyekezett a lehetd
legpontosabb meghatarozast megalkotni tobb mint 200 000 amerikai, valamint tobbezer
tengerentili szakember bevondsaval, Osszesen kozel 1000 (egészen pontosan 927) pr-
szakemberektdl, egyetemi oktatoktol, hallgatoktol és laikusoktol szarmazo javasolt variaciot

nézett at. Mindezek alapjan a kovetkezd valtozatot fogadtak el:

A public relations egy olyan stratégiai kommunikacios folyamat, amely kolcsonosen

elonyos kapcsolatokat épit ki a szervezetek és kozonségiik kozott.

E meghatarozas figyelembe veszi a 21. szazadi kihivasokat: a ,,stratégiai folyamat” reflektal a
pr mara mar nélkiilozhetetlen vallalati jelenlétére, hiszen az elmult évtizedek soran
bebizonyosodott, hogy a j6 hirnév megalapozasa, a bizalom kiépitése kulcsfontossagu a sikeres
lizleti tevékenységhez. Ehhez a sikerhez pedig elengedhetetlen a pr integralt beépitése a
vallalati stratégiaba. Szintén Iényeges elem a ,,kommunikéci6”, és annak kapcsolatépitd szerepe
- mint alapvetd feladat, mar régen a parbeszédrdl, az érintettek meghallgatasardl, az

odafigyelésrdl szol, szemben az egyoldali kozlemények sulykolasaval.

A meghatarozas egy masik megkozelitése szerint: ,,A public relations egy tervezett folyamat,
amelynek célja a kozvélemény befolyasoldsa a vallalat karaktere és a megfelelo teljesitménye

reven, ketiranyu, kolcsonosen hasznos és kielégito kommunikdcio segitségevel.”

A mai, modern értelmezéseket megeldézden (figyelembe véve, hogy a pr jelentésége a 20.
szdzadban valt megkérddjelezhetetlenné) a korabbi évtizedek eltérd tarsadalmi és kulturalis
berendezkedéseinek megfelelden a definicid is tobb valtozason esett at. Az 1920-as években a
szemlélet még leginkabb a nyilvanossag szamara nyljtott informacioatadasrol, a kozvélemény
befolyasolasarol az attitidok és a cselekedetek modositasara, valamint az intézmény ¢és

kozonségiik kolesonds hozzaallasainak és cselekedeteinek integralasarol szolt.

A ’70-es években a Foundation for Public Relations Research and Education (FPRRE) kdzel

Otszaz (szam szerint 472) eltérd pr definiciobdl alkotta a kovetkezd meghatarozast:



A public relations egy olyan megkiillonboztet6 menedzsment funkcio, amely elésegiti a
szervezet és a nyilvanossag kozotti kommunikacio, megértés, elfogadas és egyiittmiikodés
kolcsonos vonalainak kialakitasat és fenntartasat; magaban foglalja a problémak vagy
kérdések (issue-k) kezelését; segit a menedzsmentnek, hogy folyamatosan tajékozodjon a
kozvéleményrol és megfeleléen reagaljon; meghatarozza és hangsilyozza a menedzsment
felelosségét a kozérdek szamara; segit a menedzsmentnek l1épést tartani és hatékonyan
felhasznalni a valtozasokat, és korai figyelmezteté rendszerként szolgalhat a tendenciak
elorejelzésében; és kutatasi, valamint megalapozott és etikus kommunikacios technikakat

alkalmaz {6 eszkozként.

A mai napig ez tlinik a legatfogobb, legrészletesebb megkozelitésnek, bar a modern

értelmezésbdl e definicio egyes elemei elveszitették jelentdségiiket.

Egy kis etimoldgia — pr vagy PR, piar vagy péer?

0 gC

(https://prherald.hu/pr-vagy-pr/). A szerz6 szamos észrevételt tesz, amellyel magam is
egyetértek:

,»a public relations szakma roviditését az esetek tobbségében nagybetiivel (PR) latom leirva,
am szent meggy6zodésem, hogy a kisbetiis (pr) a helyes...”.

Idézi a CCO kommunikdcios szakportdl szerzdjét, aki cikkében idézi a Magyar Nyelvi
Szolgaltatod Iroda szakértdjét: ,,A public relations kifejezés roviditése a magyar nyelvben a
Nyelvtudomanyi Intézet ajanldsa szerint pr (koznyelvi betlisz6), melyhez kotdjellel
kapcsoljuk az Gjabb szoelemeket, 6sszetételi tagokat: pr-munkatars, pr-osztaly stb. [vo. AKH.
287. a) pont]”, kiegészitve, hogy ,,...az Osiris Kiadé Helyesirds cimli kiadvanya alapjan a
PR-munkatars, PR-osztaly stb. valtozat is lehetséges (1. a 2004-es kiadas 1203. oldalan)”.
Tobb Magyar Tudomanyos Akadémia (MTA) Nyelvtudomanyi Intézeti, valamint Magyar
Nyelvi Szolgaltato Irodai vélemény, allasfoglalas idézése utan a szerz6 arra jut, hogy mind a
kisbetiis (pr, pr-tanacsadd), mind a nagybetiis (PR, PR-tandcsado) irasmdd helyes, am 6k (t.1.
a PR Herald szerkesztdsége) a kisbettis irasmodot javasoljak (szerz6i megjegyzés: PR Herald
vagy pr Herald?...), a kiejtés pedig ,,péer”.

E jegyzet szerzdjeként egyetértek a kisbetlis irdsmoddal, a kiejtéssel mar kevésbé.
Nyelvtanilag, szigortian a szabalyokat kovetve valoban nem elvetendd, azonban a gyakorlat,
a nemzetkdzi lizleti €s vallalati kdrnyezet, a profilra jellemz6 multikulturalitas véleményem

szerint foloslegessé teszi ezt a fajta ,,magyarkodast”.



https://prherald.hu/pr-vagy-pr/

1.1. A PR modelljei
A public relations lényegesen gyakorlatiasabb alapokon nyugszik a rokon teriileteknél. Ez jol

lathatd a kovetkezd, a pr szamara legrelevansabb modellek felépitésén is. Hangstulyozandé a
»legrelevansabb”, hiszen tucatnyi modell (mozaikszd) latott napvilagot, amelyek 1ényegében

ugyanarra az elgondolésra épiilnek.

A kovetkezdkben a szakmai szervezetek altal preferalt leggyakoribb, legatfogobb verzidkat

mutatom be.

John Marston négylépcsds RACE modellje az alabbi elemekbdl épiil fel:

Research Action Communication Evaluation
*Az aktualis issue oAz ligyfél szamara oA cselekvés A kommunikacio
kapcsan felmeril6 megfelel6 kommunikalasa a kiértékelése a
attitlidok cselekvés megértés, kozvélemény
vizsgalata. kivalasztdsa, a elfogadas és befolyasolasanak
kozérdeket tdmogatds megvaldsulasa
figyelembe véve. megszerzése szempontjabdl.
céljabal.
1. abra A RACE modell

Lathato, hogy e négylépcsés modell elsdsorban a reputacid kiépitésére, valamint a
menedzsmentjének reaktiv gyakorlati kezelésére fokuszal, az egyes lépések funkcidinak

meghatarozasaval.

A pr szempontjabol legfontosabb 1épés a cselekvés meghatarozasa. Altalanosan elfogadott tény
(a marketing tanulmanyokbdl is ismerds lehet), hogy megfeleld teljesitmény nélkiil nem lehet
hatékony kommunikaciot folytatni (lasd value-action gap fejezet). Mas vélekedések szerint

pedig a pr a teljesitmény elismerése.

E modell kiegészitéseként érdemes megemliteni a GRACE modellt, amely az elézdek elé

be¢keli a ,,Goal-setting”, vagyis a vallalati célokkal 6sszhangban 1év6 célképzés 1épését.



A kovetkez6 modell Sheila Clough Crifasi nevéhez fiizodik, amely a RACE gondolatmenetét

veszi alapul, de a menedzseri szempontokat helyezve a fokuszba.
R - Research (kutatas)

O - Objectives and goal-setting (célok meghatarozasa)

S - Strategies and planning (stratégia €s tervezés)

| - Implementation (Implementacid, gyakorlati alkalmazas)

E - Evaluation (Ertékelés)

A ROSIE felvazolja a célok, a stratégidk és a végrehajtas funkcidinak beagyazéasat a kutatas és
az értékelés kozé. A jol megfogalmazott célok kitlizése, a lehatarolt stratégidk alapjan torténd

munka ¢€s az eldre meghatarozott terv végrehajtasa kulcsa a helyes PR gyakorlatnak.
A harmadik 1ényeges megkdzelités az RPIE modell:

R — research

P — planning

| — implementation

E —evaluation

Lathatéan e modell a ROSIE modell egyszerisitett valtozata, azonos tartalommal, amely a

c¢lok meghatarozasat és a stratégiai tervezést egyszeriien a ,,tervezés” égisze alatt vonja dssze.
E harom alapmodell Griswold pr meghatarozasara reflektal:

A public relations az a menedzsment funkcido, amely a kozvélemény attitiidjének
elemzésével meghatarozza az egyén vagy szervezet politikait és eljarasait a kozérdekre
(public interest) valo tekintettel, megtervezi ¢és végrehajt egy akciotervet a kozvélemény

megértésének és elfogadasanak megszerzéséhez.

E meghatarozas a pr menedzsment-funkciojat allitja a kozéppontba, A vallalati felsévezetés
szamara a pr Oszinte kozvetitoként kell szolgdljon, egyéb érdekek kiszolgalasa nélkiil
(cenzaramentesség). A gyakorlatban ezt azonban a szervezeti felépités rugalmatlansaga sokszor
akadalyozza, vagy legalabbis megneheziti (gondoljunk csak arra, hogy a pr sokszor mas, pl.

marketing- és/vagy reklamrészlegek ala tartoznak).



Melvin Sharpe értelmezésében a public relations ,,harmonizalja a hosszu tava kapcsolatokat az

egyének ¢és a tarsadalmi szervezetek kozott.” E harmonia megvalositasahoz a kovetkezd

alapvetéseknek kell megfelelni:

1
2
3.
4

Oszinte kommunikaci6 a hitelesség érdekében

Nyitottsag és a cselekvések kovetkezetessége a viszonossag és a joakarat jegyében

A viszonossag és a joakarat tiszteletben tartasa

Folyamatos kétiranyG kommunikaci6 az elidegenedés megakaddlyozasa ¢és a
kapcsolatok kiépitése érdekében

Kornyezeti kutatas és értékelés a tarsadalmi harmonidhoz sziikséges intézkedések vagy

kiigazitasok meghatarozasara

Végezetiil, Janice Sherline Jenny megfogalmazasaban a pr ,,a kommunikacio kezelése egy

szervezet és minden olyan érintett (vagyis a nyilvanossag) kozott, amelyek kozvetlen vagy

kozvetett kapcsolatban allnak a szervezettel.”

Egyeéb érdekes mozaikszavak, vagyis a ,, honorable mentions”:

Ezek gyakorlatilag az el6z6 harom variansai, amelyek dsszevonnak, vagy éppen szétbontanak

egyes fogalmi elemeket.

PACE:

P - Planning

A - Action

C - Communication

E - Evaluation

ACE:

A - Assessment includes research and planning

C - Communication

E - Evaluation

GRACE:



G - Goal-setting based on the organization's mission

R - Research

A - Assessment and planning based on research findings

C - Communication

E - Evaluation

STARE: (az issues management-tel 6sszefiiggé modell)

S - Scan the environment

T - Track media coverage of key issues and public reactions
A - Analyze what scanning and tracking revealed

R - Respond

E - Evaluate

1.2. Kommunikacio
Mivel a public relations 1ényegi eleme a kommunikacio, muszaj kitérni e témakar legfontosabb

Osszefliggéseire egy fejezet erejéig. A kommunikécidoelmélet szdmos értelmezést kinal, alabb a

public relations szempontjabdl leginkabb hasznosithatd elméleteket mutatom be.

Tranzakcios felfogés
E nézet szerint a kommunikaci6 nem mas, mint lizenetatadas az add és a vevOo kozott,

befolyasold tényezok részleges jelenléte mellett.

Shannon-Weaver modellje szerint a kommunikacios rendszerben megvizsgalandé kérdések az
informacié mennyiségével, a kommunikdacids csatorna kapacitasaval, a kozlemények jellé valod

atalakitasakor alkalmazando kodolasi folyamattal és a zaj kovetkezményeivel kapcsolatosak.
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2. abra Shannon-Weaver kommunikacios modell (communicatio.hu)

E modell keretei kozt az informécié nem csupan arra vonatkozik, amit az ember ténylegesen
mond, hanem arra, amit mondhat. Vagyis az informacié annak a mértéke, hogy mekkora a

szabadsagunk valamely kozlemény kivalasztasaban.

A csatorna kapacitasa azt jelenti, hogy mennyire képes tovabbitani azt, amit adott
informécioforras produkalt. Az ad6 az lizenetet egy kod segitségével (legtobb esetben ez a
kozos nyelv) jelként tovabbit a csatorndn, amelynek a tovabbitdo funkcidja a koézlemény
kodolasa, a vevoeé pedig ennek dekodolésa. E kddolasi-dekddolasi folyamat sikeressége (t.i. az
informécio sikeres tovabbitdsa) szdmos tényezd fiiggvénye (a kozlemény szimbdolumainak

kédolasa, az el6z6 szimbolumok, azok kodolasi maddja).

Berger bizonytalansagcsokkentési elmélete

Berger elmélete az interperszonalis (személyek k6zotti) kommunikaciora referdl, de szervezeti
szinten is megfigyelhetéek az analdgidk. Barmilyen korai interakcid esetében a
kommunikécidban részt vevd partnerek bizonytalansaggal teltek. A késobbiek sordn ezt a
bizonytalansdgot igyekeznek csokkenteni, elsdsorban informaciok gytlijtésével. Ezen
informéciok értékelése révén igyekeznek a lehetd legpontosabban megjosolni a partner

viselkedését.
A bizonytalansagokat Berger két részre bontja:

Amikor masokkal, idegenekkel taldlkozzunk legalabb két tipusi bizonytalansaggal

talalkozunk:

Viselkedéssel kapcsolatos: ezeket tobbnyire szabalyozzadk a hétkdznapi illemre vonatkozd

normak.



Kognitiv bizonytalansag: kérdései pl. Minek Oriilne a masik személy? Milyen baratai vannak?
Milyenek a politikai nézetei? E bizonytalansag csokkentésével sikeriil rendszerezni az

elofeltevéseket, amelynek segitségével megnyilik a lehetéség a hatékony kommunikécio elétt.
Berger axiomai:

* Verbalis kommunikacio: mivel a kapcsolatok kialakulasat kezdetben nagyfokt
bizonytalansdg jellemzi, ezért az idegenek kozotti verbalis kommunikacio
mennyiségével ardnyosan mindkét fél bizonytalansdgi szintje csokken. A

bizonytalansag tovabbi csokkenésével nd a verbalis kommunikdcio mértéke.

= Nonverbalis kozvetlenség: ahogy a nonverbalis kifejezerd erésodik, tigy csokken a
bizonytalansag mértéke a kapcsolat kezdeti szakaszaban. A bizonytalansag csokkenése

ugyanakkor erdsiti a kapcsolatteremtés nonverbalis megnyilvanulésait.

= Informacidkeresés: a magas fokll bizonytalansdg felerdsiti az informdacidkeresd
viselkedést. Ahogy a bizonytalansagi szint csokken, gyengiil az informaciokeresd

viselkedés.

rrrrr

el a kapcsolatban.

=  Kolcsonosség: a nagyfoku bizonytalansag noveli a kolcsondsséget. Az alacsony szint
bizonytalansag alacsony foku kolcsonosséghez vezet. A kolesonds ,,sebezhetéség-
felajanlas” foként a kapcsolatok kezdeti szakaszaban fontos, csak annyit arulunk el

magunkrol, amennyit a masik személy is, nehogy keriiljon hatalmi pozicioba.

= Hasonlosag: az emberek kozotti hasonlosag csokkenti a bizonytalansagot, mig a

kiilonbozéségek novelik azt.

= Vonzalom: a bizonytalansagérzet novekedésével csokken a szimpatia, a csokken

bizonytalansagérzet noveli a szimpatiat.

= Kozos kapcesolathalo: a kozos ismeretségi kor csokkenti a bizonytalansagérzetet, mig

annak hidnya noveli a bizonytalansagot.

Ezen axiomakat felhaszndlva, a deduktiv logikai képletet kovetve (ha a=b és b=c, akkor a=c)
minddsszesen 28 teorémat allitott fel. Ezek segitségével teljeskortien felvazolja az
interperszonalis  kapcsolatok  fejlédését, amely az interakcidkhoz  kapcsolodd

bizonytalansagérzet csokkentésére épiil.



Meggy6zés, befolyasolas

A meggy6zés jelensége sarkalatos pontja a public relations tevékenységeknek, igy a
kommunikéacioelméleti megkdzelitésének bemutatasa elkeriilhetetlen. Le kell szogezniink,
hogy a meggy6z¢és, a befolyasolas folyamata az egyének fennallo attitiidjeinek a kommunikator

altal kivanatos attitlidre torténd megvaltoztatasara iranyul.
Petty és Cacioppo sajat meggydzési elméletiiket hét csoportra bontottak:
1. Kondicionalas és modellezés.

A meggy6zés akkor sikeres, ha az emberek a helyes véleménytikért és viselkedéstikért

kozvetett vagy kozvetlen jutalomban részestilnek.
2. Uzenet-tanulés.

A befolyasolas hatasa fligg a figyelemtol, a megértéstdl €s az lizenet emlékezetben vald

rogzitésétol.

3. Eszlelés-megitélés.

A befogad¢ sajat értelmezése all a kézéppontban, €s nem maga az iizenet.

4. Motivacidelméletek.

A sziikségletek kielégitésére valo torekvés all az attitlidvaltozasok kozéppontjaban.
5. Attriblcids elméletek.

Ezek az elméletek az attitlid tulajdonsagait a meggy6zés modszerének tekintik.

6. Kombinatorikus elméletek.

Az ) megkozelitések és a régi elképzelések dsszevetésével foglalkoznak.

7. Onmeggydzés.

A magatartds megvaltoztatdsdban az egyén sajat belsd érvrendszere nagyobb jelentdséggel

bir, mint a kiviilrél érkezo tizenet.

A technikai megvaldsitas sordn, akar személykozi, akar tdgabb kommunikacids interaktusokrol
van sz0, kiilonb6z6é modszerekrdl beszélhetiink. Ezek egyike az analogikus érvelés. Az analogia

alkalmas arra, hogy a mondanivalot szemléletessé, konnyen érthetévé tegye, a hallgatosag



érdeklddését az elsédleges targy irant felkeltse, és valamilyen hatarozott attitlidot alakitson ki

a hallgatéban az elsddleges targgyal kapcsolatban.

A beetetés soran egy kevésbé jo alternativat kindlunk, amely mellett felértékelddik az eredeti

verzio.

A faktoid esetében olyan tényre utalunk, amelyre nincs bizonyiték (lasd ,alternativ tények”

keretes).

Alternativ tények

2017-ben komoly twitter-habooru alakult ki azzal kapcsolatban, hogy Donald Trump, vagy
Barack Obama beiktatasan volt tobb ember. Hidba 4lltak rendelkezésre fényképes és video
bizonyitékok az ellenkezdjére, az (1j amerikai korméanyzati kommunikéaciéo magahoz ragadta
kezdeményezést a valosag formalasaban.

Sean Spicer szovive elsd sajtotajékoztatdjan odaig ment, hogy kijelentette, "ez volt valaha a
legnagyobb tomeg egy beiktatason, pont"., majd ezt kdvetden, egy szovivotdl elégge
megkérddjelezhetd modon, nem volt hajlando kérdésekre valaszolni.

De az igazi bombat Kellyanne Conway, Trump kampanymenedzsere €s tanacsadoja az NBC
Meet the Press cimii miisoraban dobta le, amely azota (sajnalatos modon) szalloigévé valt:
azt mondta, Spicer ,,alternativ tényeket” kdzolt.

Az alternativ tény hazugsag” — mondta 2017-ben Rolf Dieter Heuer, az Eur6pai Bizottsag
tudomanyos tanacsadoi testiiletének elndke, a CERN korabbi féigazgatdja. Terjedésiik oka,
hogy tul sok adattal talalkozunk, amelyek megbizhatéosagat nem tudjuk ellendrizni. A
tudosoknak képesnek kell lennitik a tényekkel kapcsolatos bizonytalansag kommunikacidjara
is, mert csak igy alakulhat ki a tudoméanyos szakértok iranti bizalom. Kiemelte, hogy a
parbeszéd soran a tudomanynak minden esetben valami mellett és nem valami ellen kell

érvelnie.

(444.hu, worldscienceforum.blog.hu)

Végezetiil, a vakcsoport képzés (minimum csoport paradigma) soran egy adott szempont
alapjan, véletlenszerlien kivalasztott csoport tagjai kozott (altaldban kredlt és pozitivan
feltiintetett, elérni kivant fiktiv attitidokkel) kialakult és meger6sodott az dsszetartozas, ezzel
parhuzamosan pedig jelentésen megndovekedtek a csoportok kozotti nézetkiilonbségek. Az
egyéni attitidok szervezo ereje az Onbecsiilés, amelynek kedvéért a csoporttagok mindenaron

védik a csoportot, s elfogadjak annak jelképeit, ritusait, hiedelmeit, attitiidjeit”.



Elaboraci6 valdszinliségi modellje
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3. abra Az elaboracio valoszintiségi modellje

Foéutas meggy6zés: Ha benniinket éré tizenetben a meggy6zés szandékanak alapja a kognitiv
(értelmi) készségekre alapozo informacid, abban az esetben a modell féutvonalon (central
route) zajlo meggy6zésrol beszél, amelynek szerves része az lizenet, az informacio befogadasa
és értelmezése (elaboracigja). E folyamat jelentés kognitiv erdfeszitést igényel, hiszen
mérlegeljiik a befogadott informaciokat, gondolatokat, észérveket, €s szisztematikusan

atgondoljuk az egyes logikai 1épések érvényességét.

Ezzel szemben (vagy emellett) a mellékutas meggyo6zés alapja az érzelem, amely esetben
tobbnyire elmarad a kognitiv energiabefektetés, igy az adott iizenet elutasitasa vagy elfogadasa
nagyon gyorsan végbemegy. A gondos mérlegelés, a tényszerii vizsgalat helyett csupan
jelzésekre hagyatkozunk. Ilyen mellékutas vaganyra vihet a beszEéld tekintélye, vagy
egyszerlien elvonja figyelmiinket az illetével val6 taldlkozas 6rome. Mésok reakcidja szintén
befolydsolhat benniinket. Lényeges Szempont a motivacid mértéke (Iényegtelennek tartott
témaban konnyebben hagyjuk magunkat meggy0Ozni) illetve az értékitélet kialakitasdhoz

sziikséges képességek és eldismeretek megléte vagy hianya.



Szervezeti kommunikacio
A szervezetek ¢€lete jellemezhetd akként, hogy az egyének csoportalkotési folyamaton mennek
keresztiil valamely Osszetett tevékenységek elvégzésére. E csoportmiikodés fenntartasahoz,

illetve sikeres miikddtetéséhez elengedhetetlen a kommunikacio.

A szervezeti kommunikaciot tobb szempontbol is vizsgalhatjuk: 1) mechanisztikus
megkozelités (a szervezet funkcionalis, az adott feladat elvégzésére 1étrejott gépezet), 2) emberi
interakciok (az emberi kapcsolatokon alapul), 3) rendszeralapli szemlélet (az egész tobb, mint
a részek Osszessége, a folyamatos alkalmazkodas révén egy allanddan valtozo kornyezetben is

biztosithat6 a szervezet fennmaradésa), 4) kulturalis megkozelités (a kultira maga a szervezet),

crer

Weick a szervezeteket informacios rendszerekként értelmezte, amelyekben a szervezés célja a
tobbértelmii informaciok értelmezése. Egyik érdeme a szociokulturdlis evolucio haromlépcsds

folyamata: megvaldsulds, szelekcid, emlékezés.

A megvalosulds soran (amelynek alapgondolata a cselekvés) a szervezeti csoport nem puszta
felfedezdje kornyezetének, hanem megtervezi, alakitja is azt. Azaz, egy szervezet

hatékonytalansaganak oka a cselekvés hianya.

A szelekcio visszatekintd értelmezés, egy mar véghez vitt cselekvés utdlagos értelmezése.

Eszkdzei a szabalyok és ciklusok, valamint a cselekvés — valasz — helyreigazitas ciklusa.

Az emlékezés, a kollektiv memoria bizonyos foku biztonsagot nydjt a csoport szamara.
Ugyanakkor a tul sok felidézés szabalyok hal6zatat hozhatja létre, amely csokkenti az egyének
rugalmassadgat az Osszetettebb informaciok feldolgozasa ¢és a valaszok kidolgozasa

tekintetében.
A fejezethez felhasznalt forrasok:
Griffin, E. (2003): Bevezetés a kommunikacioelméletbe. Harmat, Budapest. pp. 196-207.

Petty, R. E., Cacioppo, J. T. (1983): Central and Peripheral Routes to Persuasion: Application
to Advertising. Advertising and Consumer Psychology, eds. Lany Percy and Arch Woodside,
Lexington, MA: Lexington Books, 3-23.

Petty, R. E., Cacioppo, J. T., Schumann, D. (1983): Central and Peripheral Routes to
Advertising Effectiveness: The Moderating Role of Involvement. Journal of Consumer
Research, 10(2), 135.



McQuail, D. (2015). A tdomegkommunikacio elmélete Budapest: Wolters Kluwer Kft.
Zsolt, P. (2004): Kommunikacidelméletek diszciplinai. EU-Synergon Kft, Vac.
Pratkanis és Aronson (1992): A rabesz¢él6gép. Budapest, Ab Ovo.

Margitay, T. (2014): Az érvelés mestersége. Budapest, Typotex.

Tajfel, H. (1980): Csoportkdzi viselkedés, tarsadalmi 0sszehasonlitds és tarsadalmi valtozas.
In: Csepeli Gyorgy (szerk.): Elditéletek és csoportkozi viszonyok. Budapest: Kozgazdasagi és
Jogi Konyvkiado.

https://kommunikaciosgyakorlat.blog.hu/page/2

2. A PR piaci kdrnyezete

A public relations olyan tarsadalmi intézményként is értelmezhetd, amely elGsegiti a piaci
hianyossagok enyhitését, és ennek kovetkeztében noveli a tarsadalmi eréforrasok elosztdsanak
hatékonysagat, és noveli annak esélyét, hogy tobb piaci szerepld nyerjen értéket a gazdasagi

tranzakciokbol.

Az Akerlof, Spence és Stiglitz-i értelmezésben a piacok alapvetden eltérnek attdl az
alapfeltételezéstdl, miszerint a piaci szereplok raciondlisan dontenek, végiil lehetéveé téve
minden piac szamara az egyensuly elérését (amelynek legfontosabb tiikrozédése a jo ar — Id.

,lathatatlan kéz”). Ez pedig gatolja az ésszerti dontéshozatal képességét és hajlandosagat.

A public relations szempontjabol mindez azért fontos, mert ezen elképzelés szerint nem igaz,
hogy barmelyik piaci szereplének minden 1ényeges informacio rendelkezésre 4ll az tigyletekkel
kapcsolatban, amelyekben részt vesz, legyen sz6 az aruk mindségérdl, a masik féllel valo
kapcsolat természetérdl, az 4arakrdl vagy az externdlidkrdl (a pozitiv vagy negativ
kovetkezmények, amelyeket egy adott ligylet, tranzakciok tertilete vagy egy teljes piac okoz,
de amelyek koltségeit a tranzakcio résztvevoi nem viselik, €s ezért nem tartoznak az arképzési
rendszerbe). Mig a (neo-) klasszikus kozgazdasz-tuddsok ezeket az externalidkat tobbnyire
kizarjak elemzéseikbdl és feltételezik, hogy iddvel bekeriilnek az éarrendszerbe (kiilonos
tekintettel a globalizalt, erdsen haldzatba kotott gazdasagra), a tokéletlen piacok teoretikusai
nemcsak azt allitjak, hogy az arrendszer nem képesek tiikrozni a kiils6 hatasokat, hanem azt is,
hogy a piaci szereploket folyamatosan veszélyezteti, hogy tudataban vannak ezeknek a kiilsé

koltségeknek, igy valosziniitlenebbé valik, hogy egy piac a tarsadalom javat szolgalja.


https://kommunikaciosgyakorlat.blog.hu/page/2

A Global Communications Report 2019-es felmérésében igyekezett feltarni, hogy a vallalati
vezetdk (CEQOs), illetve a vallalati kommunikacios szakemberek (in-house communicators)

mely kommunikécios célokat tartjak a legfontosabbnak (4. dbra).

0f the following communications goals, which is the most important
for your organization in the year ahead? CEOs

IN-HOUSE
44% COMMUNICATORS

39% 39%

10y 14%
=

Selling products Differentiating Marshaling data & Defending brand Shaping position
and services brand from the analytics to gain when it is under on social issues
competition insight into opinions, attack from
issues and trends outside forces

4. ébra 2019 Global Communications Report (US Cannenberg Center for Public
Relations)

A jelentésbdl nagyon jol latszik a szemléletek kozti eltérés: a felsOvezetés profitorientaltsaga

¢és a kommunikacids szakemberek szakmai hozzaallasa.

A public relations névekvo pénziigyi jelentoségét jol példazza a statista.com abraja (5. abra),
valamint az atalakul6 marketing koltségvetések (marketing budget) Gsszetételének atalakulasa.
E folyamat konstans: nincs egy jO modszer a koltségvetés Osszeallitdsara, a dinamikusan
valtozd kornyezet hatasara a sikeres véllalatok a koltségvetésiiket is adaptaljdk a valtozo

igényekhez.
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5. abra Az Egyesiilt Allamok pr-iigynokségeinek bevételei, 2000-2017 (statista.com)

Planned changes to marketing budgets in the United States in 2017,
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6. abra A 2017-es marketing koltségvetések dsszetételének alakulasa




Osszegezve az eddig leirtakat, a public relations egyik lehetséges interpretacidja, hogy alkalmas
lehet a nem kivant kiils6 hatasok, illetve moralis kockazatok kivédésére, ezaltal hozzajarulva
az adott szervezet hosszu tavi fennmaradasahoz és gazdasagi erejének novekedéséhez.
Kozvetlenlil ugyan nem feltétleniil jarul hozzd a tényleges termelékenységhez, vagy
hatékonysaghoz, de jelentds szerepe van abban, hogy elkeriilhetévé valjanak a negativ

kozvélemény, az altalanositas sziilte kellemetlen hatdsok (t.i. a megkiilonboztetés ereje révén).

A gazdasagi szempontbol a kdzonség tarsadalmi hozzajarulasa tehat agy értelmezhetd, mint a
piact szereplok relativ tudatlansagdnak csokkentése az altaluk megkotott tranzakcidk és
kapcsolatok jellegérol, ezaltal hozzajarulva a piac hatékonysagdhoz a tarsadalom

er6forrasainak elosztasa terén.

Using an economic lens, public relations’ contribution to society can therefore be understood
as the reduction of the relative ignorance of market participants about the nature of the
transactions and relationships in which they engage, thereby contributing to markets’ efficiency

in allocating society’s resources.
A fejezethez felhasznalt forrasok:

Kumar, S., Park, J. C. (2011): Partner Characteristics, Information Asymmetry, and the
Signaling Effects of Joint Ventures. Managerial And Decision Economics, 33, 127-145.

Halff, G., Gregory, A. (2015): What is public relations to society? Toward an economically
informed understanding of public relations. Public Relations Review, 41(5), 719-725.

Stiglitz, J. E., Walsh, C. E. (Eds.). (2006). Economics. New York: Norton.

3. A kdzonseég a kozonsegkapcsolatokban
A gyakorlatban a public relations-ben, mint kommunikacios tevékenységben rejlé kihivas,

hogy a szakembereknek tobb, kiilonbozo igényekkel és jellemzokkel biré kozonséggel kell -
tobbnyire egyszerre - kommunikalniuk. Sokszor nem lehet élesen elhatarolni e nyilvanossag-
tipusokat, igy rengeteg atfedés is adodik. Epp ezért, az egyik legfontosabb kihivas a
priorizalas. Hogy melyek egy vallalat leggyakoribb és legfontosabb kozonségei, amelyek

kozott sorrendet kell felallitani, azt a 7. dbran lathatjuk.



Fontos kiemelni a tavolsagok lecsokkenését és ezzel egyiitt a kommunikacios lehetéségek
eroteljes boviilését. A technologiai fejlddés, az utdbbi évtizedek robbandsszerli valtozasai -
kozosségi média, a mobil eszkdzok, de altalaban az internet adta lehetéségek — mind nagyobb
kolesonos fiiggdséget hoztak (t.i. az egyének és a vallalatok kozott), amelyek kezelése
tobbnyire a public relations feladata. Ennek a folyamatnak, szerencsére, a véllalati felsGvezetés

is egyre inkabb tudataban van.

Anndl is inkabb, mert a belsd pr tevékenység soran a vezetdk kénytelenek a szervezet vertikalis
¢s horizontalis felosztdsa mentén is hatékonyan kommunikalni, illetve a kiilsd public relations
kommunikécio esetében olyan atfogé kommunikacids halézattal kell foglalkozniuk, amely
magaban foglalja a civil szervezeteket, korméanyzati szerveket, szakszervezeteket, az esetleges
alvallalkozokat, nem is beszélve a fogyasztoi csoportokrol és sok mas fliggetlen, de valamilyen
modon kapcsolddo szervezetekrdl. A public relations feladata pedig éppen az, hogy e sokréti
kihivasok kozepette igyekezzen hatékonnya, gordiilékennyé tenni a vezetdk és a kiilonféle
kozonségek kozotti kommunikaciot. Azaz, ez egyfajta medidtori szerep a menedzsment és a

kozonség kozott, amely a szervezet teljes kapcsolatrendszerét jelenti.
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7. abra egy szervezet és kozonségei



A nyilvanossagra altalanos definiciot talalni nem egyszerti feladat, tekintve az érintettek széles

spektrumat (Seitel, 2017). Ahhoz, hogy nyilvanossagrol beszéljlink, kiilonbdz6 tényezok

megléte sziikséges:

emberek egy csoportja egy hatarozatlan helyzettel néz szembe, azonositja e helyzet hatarozatlan

elemét, majd egyiittes erdvel igyekszik végrehajtani valamely cselekvést, az adott helyzetet

megoldandd. Amennyiben ezt az altalanos megkozelitést vessziik alapul, ugy felismerhetjiik,

hogy a public relations szerepe e folyamatok kommunikaciés oldalanak megkonnyitése.

Hogy teljesen fel tudjuk térképezni e kommunikécios kihivast, érdemes attekinteni, milyen

kategoridkat tudunk felallitani a kozonséggel kapcsolatban:

kiils6 (a szervezethez kozvetleniil nem kapcsolddo) és belsé (a szervezet tagjai)
elsddleges, masodlagos és marginalis: ez prioritasi sorrendet jelent, azaz tobbnyire az
adott szituacio hatarozza meg az adott kozonség, érintetti kor kdzotti sorrendet.
Tradicionalis és jovobeli: Az idébeliség fontos tényezd, hiszen mas modon
kommunikéalunk a mar meglévo (akar kiils6, akar belsd) kdzonségiinkkel, €s mas modon
a jovobeliekkel (pl. leendd vasarlok).

Tamogatok, ellenzék és a még nem elkotelezettek: public relations tevékenységiink
sikerét nagyban befolyasolja, hogy a befogad6 kdzonség milyen hozzaallassal bir. A
tamogatok, vagyis akik pozitivan viseltetnek vallalatunk, szervezetiink irant, nagyobb
es¢llyel interiorizaljak az altalunk kozvetitett tizeneteket, €s hajlamosabbak cselekvésre
— a legtobb kommunikacids taktika, amely az altalunk képviselt vallalattal kapcsolatos
véleményliket erdsiti, hetékony lehet. A szkeptikusok, vagyis azok, akik kevésbé, vagy
egyaltalan nem szimpatizalnak, értelemszertien hajlamosabbak megkérddjelezni
tevékenységlinket, valamint cselekvésre is kevésbé hajlandoak — igy szdmukra joval
erdsebb, meggydzobb kommunikacido lehet csak célravezetd. A még el nem
kotelezettekre érdemes egy olyan tomegként gondolni, akik képesek a mérleg nyelvét
elbillenteni — hatékony, pozitiv kommunikacioval tamogatokat faraghatunk bel6liik,
mig a rosszul megvalasztott iizenetekkel épp az ellenkezdjét érhetjiik el. Ez kiillondsen

igaz példaul a politikai kommunikéciora, a valasztasok idészakara.

A fejezethez felhasznalt forrasok:
Seitel, F.P. (2017): The Practice of Public Relations. 13th ed., Pearson Education Limited,

Harlow.
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Dewey, J. (1927): The Public and Its Problems. Chicago: Swallow Press.

Pratt, C. (2012). Theoretical approaches to and sociocultural perspectives in crisis
communication. In A. George & C. Pratt (Eds.), Case studies in crisis communication:

International perspectives on hits and misses (pp. 1-28). New York, NY: Routledge.



4. A public relations funkcidi, a j6 pr szakember ismérvei
A public relations és a marketing, sziikebb értelemben véve a marketingkommunikécio és a

rekldm kozotti kiilonbség leginkabb ott érhetd tetten, hogy eldbbi az egész vallalatot, mig

utobbiak inkabb az adott vallalat termékeit €s/vagy szolgaltatdsait hivatottak megismertetni,

avagy népszerlsiteni. Ebben a kontextusban a public relations segit megagyazni a

reklamiizenetek hatékony tovabbitasanak: az adott vallalat felé iranyul6 bizalom kiépitésével,

fenntartasaval csokkenti a bizonytalansadgot, igy varhatéan a marketingkommunikacios

iizenetek is hatékonyabban célt érnek.

Hogy mindez a gyakorlatban is ténylegesen megvaldsuljon, a public relations szakemberek

szamos funkciot kell ellassanak:

média kapcsolatok, sajto menedzsment: mind offline, mind online, ez utdbbiba
természetesen beletartozik a kozOsségi média teljes korli menedzsmentje a
monitoringtdl a tartalommenedzsmenten at az issue menedzsmentig (360°-0S pr)
public relations tervezés: a vallalati tervekbe integralt public relations terv létrehozasa
a hatékony tervezés elofeltétele a megfeleld kutatas

medialas, tandcsadas a dontéshozok ¢€s a vallalat egységei kozott

a kétiranyt kommunikaci6 lehetdségének biztositasa a vallalat és az érintettjei kozott (e
kontextusban els6sorban a fogyasztokra értendd, de ugyanigy az el6zé fejezetben
bemutatott kozonségek barmelyikére, kiilsore és belsore egyarant vonatkozik)

kriziskommunikdacios forgatokonyv 1étrehozasa, menedzselése

A pr szakembernek képesnek kell megfelelnie a fent felsorolt kihivasoknak, ehhez pedig

Osszetett készségekre, képességekre van sziikség. Szamos leirast, utmutatast lehet talalni online,

hogy melyek is a jo pr-os ismérvei. Zanzasitva, a kovetkezoket lehet felsorolni:

onismeret: a képességek mellett sziikséges a korlatok felismerése.

csapatmunka: a feladatok Osszetettségébdl adéddan a mindennapok része a kdzvetlen
munkatarsakkal, illetve a vallalat egészével vald szoros egylittmiikddés, amelynek
elengedhetetlen feltétele a csapatmunkara valo affinitas.

J6 kommunikacids készség: ez ugyan mindenki onéletrajzdnak kotelezd sora, &m a
szakmai munka sordn ez a készség valoban elengedhetetlen.

j0 kapcsolatteremtd képesség

proaktivitas: tekintve a szakmai kihivéasokat, jelentds proaktivitas sziikséges a hatékony

munkavégzéshez ezen a teriileten, némi kockazatvallalasi attitiiddel kiegészitve.



- Szakmai tudas: akar magarol a public relations szakteriiletrdl, akar a kommunikacios,
tarsadalmi, technologiai tjdonsagokrol, aktualis eseményekrdl legyen szd, a jo pr
szakember naprakész és tajékozott kell legyen.

Mindezek mellett érdemes némi iizleti tudéassal is rendelkezni (legalabb az adott véllalat
mukodési tertiletérdl), valamint nem elhanyagolhaté a kommunikacios készségen beliil a
prezentacios-, valamint az iraskészség magas szintli megléte sem.

Kiemelend6 tovabba az etikai normak tisztelete, amely a teljes szakteriilet alapveto feltétele.

Ennek hidnyaban nem besz¢lhetiink igazdn komolyan vehetd public relations szakemberrdl.

A fejezethez felhasznalt forrasok:

Lee, N., Sha, B.-L., Dozier, D., & Sargent, P. (2015). The role of new public relations
practitioners as social media experts. Public Relations Review, 41(3), 411-413.
doi:10.1016/j.pubrev.2015.05.002

Meng, J., Heyman, W. C.: Measuring Excellent Leadership in Public Relations: A Second-
Order Factor Model in the Dimension of Self-Dynamics.

https://www.ici.net.au/blog/11-skills-you-need-for-a-career-in-public-relations-and-media/

5. Reputacio menedzsment
A vallalati reputacid egyik legelfogadottabb definicidja szerint nem mas, mint ,,a vallalat

multbeli cselekedeteinek €s jovobeli kilatasainak észlelésen alapul6d értelmezése, ami leirja a

vallalat altalanos vonzerejét f6 valasztdi szemében, mas versenytarsakkal dsszehasonlitva.”

crer

megitélését, illetve az altala birtokolt marka stratégiai menedzselését jelenti. Mint ilyen, a
helyes megkdzelités kettds: egyrészt magat a kiilsd kozonség szamara elérhetd termékek,
szolgaltatasok, valamint a vallalat egészének teljesitménye, masrészt a hozzajuk kapcsolodo

attitidok, érzelmek kezelése.

A j6 reputacio kiépitése minden vallalat szamara kivanatos cél, hiszen ennek elérésekor az adott
vallalat szamtalan elonyt tapasztalhat: magas bizalmi szint a fogyasztok részérdl, nagyobb
felarfizetési hajlanddsag, szdmottevd szerzett (earned) média lefedettség, konnyebb esetleges
piacszerzés, valamint a egy komoly markaértékben rejlé egyedi identitasbol fakadd minden

pozitiv haszon.


https://www.ici.net.au/blog/11-skills-you-need-for-a-career-in-public-relations-and-media/

A reputacidé menedzsment lényege a meggydzés: meggydzni a fogyasztokat a vallalat
ajanlasarol (szerzett média), meggydzni a befektetoket a befektetések 1étjogosultsagarol,
meggyOzni a leendd munkavallalokat a jelentkezésrél, meggy6zni mas vallalatokat az

egylittmiikddésrdl, vagy éppen egy krizis szitudcidban timogatdkat szerezni.

Ahhoz, hogy ez megvaldsuljon, egy vallalatnak érdemes megfontolnia a 6C modellt, amely

felvazolja az éritettekkel valo viszonyat:

- kultara (culture)
- karakter (character)
- kommunikacié (communication)

- konceptualizaciok, felfogasok (conceptualisations)

szovetség, egyiittmiikodés (covenant)

tamogatok (constituencies)

A reputacid kialakitdsanak, majd fenntartdsanak egyik (ha nem a leglényegesebb eleme), hogy
a vallalat etikus, dszinte kommunikéciot folytasson, és az altala kommunikalt {izenetek teljes
mértékben a valésagon alapuljanak. Vagyis, az altaluk kozvetitett értékek, valamint a tényleges
tetteik megegyezzenek egymassal. Amennyiben nem ez torténik, rés keletkezik a kommunikalt
¢s a tényleges valosag kozott. Ezt a jelenséget nevezziik érték-cselekvés résnek/szakadéknak
(value-action gap). Minél nagyobb ez a rés, annal nagyobb sériilést szenved a vallalat
reputacidja, né a bizonytalansdg a vallalattal szemben, amely végeredményben komoly
veszteségeket okozhat. Megfigyelhetd ez a jelenség példaul a zold (vagy magukat annak
mondo) hotelek esetében, hogy hiaba hirdetik magukat okotudatosnak, amennyiben ez a
valdsdgban nem tapasztalhato, a vendégeknek szdmos lehetdségiik van a negativ vélemények
megosztasara, kezdve a népszerli utazasi applikacioktol (pl. Tripadvisor) a teljes kozosségi

média palettaig.

Ennél a példanal maradva meg kell jegyezni, hogy mindez azonban meglehetdsen visszazs
helyzetet teremt: ugyan a vendégek elvarjak a zold, fenntarthatd megkozelitéseket a
vendéglatohelyek részérdl, de 6k maguk ugyanakkor nem hajlandéak ennek megfelelden
viselkedni: elvarjak a z6ld megoldasok mellett a kényelem és luxus, valamint az ar ugyanazon
szinvonalat (tekintve, hogy a fenntarthaté megoldasokkal kapcsolatosan kialakult kép, hogy
aremelkedéssel jarnak). Tobb kutatas is megerésitette, hogy bar a vendégek okotudatosnak
valljak magukat, mégis masodlagos szempont az adott hotel fenntarthatd intézkedéseinek

leirasa.



Az érték-cselekvés szakadékrol jobbara a kdrnyezetvédelem, a fenntarthatosag kontextusaban
szokéas értekezni. Az elmult két évtizedben sikeriilt komoly figyelmet generalni a
kornyezetszennyezés, a klimavaltozas témakdrének, valamint az ember mindebben betoltott
szerepének. Ennek kdszonhetden ugyan egyre tobben végzik el az alapvetd sziikséges 1épéseket
(pl. szelektiv hulladékgyijtés), de mégis teljes életmod valtasra tul kevesen hajlandoak. Igy
jobbara esetlegesek a fenntarthatdsaggal kapcsolatos tetteik, és tobbnyire nincsenek is szoros
kapcsolatban az 4ltaluk kifejezett aggodalmakkal, inkdbb a lelkiismeretiiket nyugtatjak meg (pl.
aggodalom a légszennyezés miatt, de a dizel lizemii autd lecserélése helyett egy jelképes

Osszeggel timogat egy vadvédelmi alapitvanyt).

Végezetiil, érdemes kitérni a CSR helyzetére. Jelen jegyzetben nem térek ki a CSR fogalmara,
Osszefiiggéseire, mégpedig azért, mert a legfrissebb megkozelitések (lasd alabb) ujfajta

keretrendszert és ideologiai alternativakat vazolnak.

Paul Afshar (prweek.com) a csr-t egyenesen placebo-nak titulalja, amely csupan a joérzésiinket
taplalja, azonban valos tettekre nem sarkall. Az ezredforduld generacidja (millennials) hoz
valtozast a megszokott ,,eladni” tipusti megkozeltésbe, ugyanis ennek a generaciénak sokkal
fontosabb az eladds mogotti ,,miért” vizsgalata, azaz elényben részesitik azokat a markakat,
amelyek a termékek eladasan til valos értékeket képviselnek. Afshar véleménye szerint az ,,ami
nekiink j6” fogyasztoi, €s az ,,ami az iizletnek j6” vallalati oldalnak sokkal kozelebb kell allnia

egymashoz, mint azt az elmult évtizedekben tapasztalhattuk.

Hugh Wels (greenbiz.com) amellett érvel, hogy a csr, amelynek (véleménye szerint) feladata a
rossz sajtoval szembeni elszigetelddés mesés statisztikakkal és megindito sztorikkal teletiizdelt
tartalmak terjesztésével, mara nem életképes, egyszerlien az internetnek koszonhetd
transzparencia erdsddése révén. Csak azok a vallalatok életképesek, amelyek a tényleges
stratégiajukban fenntarthatosagi intézkedéseket foganatositanak: ilyen példaul a Coca-Cola,
amelynek 2020-ig tart6 célkitiizése, hogy az altaluk felhasznalt vizmennyiséggel megegyezo
mennyiséget juttassanak vissza a kozosségekbe (szennyviztisztitas révén). Ez nem is annyira

tavlati cél, hiszen 2014-ben mar kozel 127 milliard liter vizet forgattak vissza.
A fejezethez felhasznalt forrasok:

Huang-Horowitz, N. C. (2015). Public relations in the small business environment: Creating
identity and building reputation. Public Relations Review, 41(3), 345-353.



Lukacs, Rita (2015) A vallalati reputaci6 és a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasa érintetti
szempontbol — kvalitativ kutatas egy bevasarlokozosségben. Marketing & Menedzsment, 49
(4). pp. 3-17.

Ott, L. Theunissen, P. (2015): Reputations at risk: Engagement during social media crises,
Public Relations Review, Volume 41, Issue 1, P. 97-102.

Mishra, P., & Schmidt, G. B. (2018). How can leaders of multinational organizations be ethical
by contributing to corporate social responsibility initiatives? Guidelines and pitfalls for leaders
are trying to do good. Business Horizons, 61(6), 833-843.

Pérez, A., & Rodriguez del Bosque, 1. (2015). Corporate social responsibility and customer
loyalty: exploring the role of identification, satisfaction, and type of company. Journal of
Services Marketing, 29(1), 15-25.

Saeidi, S. P., Sofian, S., Saeidi, P., Saeidi, S. P., & Saaeidi, S. A. (2015). How does corporate
social responsibility contribute to firm financial performance? The mediating role of
competitive advantage, reputation, and customer satisfaction. Journal of business research,
68(2), 341-350.

https://www.greenbiz.com/article/csr-dead-long-live-sustainability-corporate-strateqy

https://www.prweek.com/article/1495443/csr-dead-millennials-Killed

6. A public relations mérése
Az eddig targyaltakbol kitlinik, hogy a pr jelentds gyakorlati relevanciaval bir. Mint ilyen,

érdemes kitérni az 1.1. fejezetben targyalt modellek egyik kozds nevezdjére, vagyis a pr

tevékenységek teljesitményének mérésére.

A PR week 2008-as cikke szerint a pr §skoraban a szakemberek vonalzoval méregették a cover
ujsagcikkeket (azaz az emlitéseket tartalmazod feliileteket), majd a kapott eredményt
atszamitottak a reklamfeliileteknek megfelel dijszabasra. Az Advertising Value Equivalent
(AVE, hirdetési egyenérték), vagyis az adott cikk altal elfoglalt hely vasarlasanak koltsége egy
nagyon is sikkes mutato, komoly népszeriiségre tett szert az évtizedek soran, hiszen latszolag
megmutatja, hogy mekkora értéket képvisel egy-egy pr emlités. Kényelmes és nagyon jol
mutat: a cikkben emlitett esetben az ligyfél 50 ezer font értékii AVE elérését tlizte ki célul. A

periodus végére 13 millio fontnyi lefedettséget mutattak ki, vagyis 1600-szoros ROI értéket.

Jol lathat6, hogy ezek a szamok mennyire tavol allnak a valésagtol, hiszen az alapvetd gondolat

is hibas: az el6z0 fejezetekben is részletesen bemutatottak szerint, a pr nem egyenld a


https://www.greenbiz.com/article/csr-dead-long-live-sustainability-corporate-strategy
https://www.prweek.com/article/1495443/csr-dead-millennials-killed
https://www.prweek.com/article/903837/ave-debate-measuring-value-pr

reklammal, ezért a mutatészama sem lehet(ne) ennek mentén levezetett. A masik fo kritika,
hogy a kozosségi média sokat hangsulyozott térnyerése szintén komoly kihivas elé allitotta az
AVE-t, hiszen reklam szempontjabol nem bearazhato feliileteken hatalmas lefedettséget lehet

szerezni.

Akkor mi tiinhet realis alternativanak? A CCO Magazin 2017-es cikke megemliti az AMEC
(International Association for the Measurement and Evaluation of Communication) Integrated

Evaluation Framework (IEF) megkdzelitését.

Az AMEC integralt értékelési keretrendszere kovetkezetes és hiteles megkozelitést biztosit,
amely minden méretli szervezet szamara miikodik, de igazithato a nagyon konkrét felhasznaloi
esetekre és célokra. Barki hasznalhatja, ingyenes €s nem szabadalmaztatott, igy barmely

szervezet felhasznalhatja.

Ez az 0j keret megmutatja, hogyan lehet ,,miikodéképessé tenni” a barcelonai alapelveket, és
megmutatja, hogyan lehet az elveket cselekedetté alakitani, és végre bizonyitani munkank

értékeét.

A barcelonai alapelvek (Barcelona Principles) ttmutatast nyujtottak arrdl, hogy mi a kovetendé

szakmai etikai magatartds: a 2010-es verzid (amely féleg a kerlilendé tevékenységekre
fokuszalt) a 2015-0s frissités tanacsot ad atekintetben, hogy mit tegyiink annak érdekében,
hogy a folyamatosan boviil6 médiakdrnyezet szadmdra egy atlathatd, megbizhatdé ¢és

kovetkezetes mérési €s értékelési keretrendszert nyujtsanak.


http://cco.hu/pr-merese-ave-korszak-vege/
https://amecorg.com/amecframework/
https://amecorg.com/amecframework/
https://amecorg.com/barcelona-principles-2-0/
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8. abra A barcelona-i alapelvek

(Forras: https://amecorg.com/barcelona-principles-2-0-infographic/ )

A magyarorszagi Capital Communications impact branding néven vezette be sajat

szolgaltatasat, hangstlyozva a tarsadalmi és kornyezeti értékteremtés fontossagat. E


https://amecorg.com/barcelona-principles-2-0-infographic/
https://piacesprofit.hu/kkv_cegblog/nem-csak-a-reszvenyar-a-tarsadalmi-ertekteremtes-is-fontos/

,»szolgaltatas keretében egyrészt segitik a vallalatokat abban, hogy a szdmukra legalkalmasabb
¢s az alaptevékenységiikhdz legjobban 1116 tarsadalmi €s kornyezeti problémak megoldasaban
vegyenek részt, masrészt megtervezi és lebonyolitja az ehhez kapcsolddd markaértéket noveld

integralt kommunikacios kampanyokat”.

A Trendkite kiadvanya adatvezérelt, brand impact fokuszi megkozelitést alkalmaz.
Véleményiik szerint a brand impact nem mas, mint ahogy a markat osszességében érzékeli,
befogadja a piac, a fogyasztok tudata, illetve altalaban a kozvélemény. Amennyiben magas az
elfogadottsaga, a fogyasztok szivesebben keriilnek interakcioba az adott markéval. Ennek
megfelelden harom kategoriat allitottak fel: ismertség (awareness), markaismeret (mindshare)

€s reputacio (reputation).
Egyéb keretek, vagyis a ,,honorable mentions”:

FTSE4Good Index Series a vallalatok teljesitményét mutaté mérészam, amely figyelembe
veszi az adott vallalat kdrnyezeti, tarsadalmi és vallalatvezetési (ESG — environmental, social,
governance) gyakorlatat. Mindharom tényezo kiemelt figyelmet kap a fenntarthatosagi
szempontok kialakitasa és értékelése soran, igy ezen index sokrétiien alkalmazhat6 a
fenntarthatosagi aspektust felvonultatd termékek kialakitasa soran. A négy f6 megkozelitési

irany a kovetkezo:

pénziigyi termékek — olyan pénziigyi eszkdzok, alapok, amelyek kdzéppontjaban a

fenntarthatd beruhazas all.

Kutatas — segit azonositani a fenntarthato kdrnyezeti és tarsadalmi szempontokat szem eldtt

tarto vallalatokat.

Referencia — Gigy mint egy transzparens, fejlédd, nemzetkozi ESG szabvany, amivel a

vallalatok értékelhetik sajat haladdsukat és a teljesitménytiket.

Benchmarking - mint egy benchmark index a fenntarthat6 befektetési porfoliok nyomon

kovetésére.

Calvert Responsible Indexes: a kifejezetten erds fenntarthatosagi profillal rendelkez6
vallalatokat érinti, amelyek kellé potenciéllal rendelkeznek hogy elérjék, vagy meg is
haladjék az altalanos széles piaci benckhmarkokat. A 15 éves multra visszatekinté Calvert
Responsible Large Cap Core Index (korabban Calvert Social Index) szabadalmazott

benchmarkok széles skalajat kinalja.


https://www.trendkite.com/ungated/measuring-prs-impact-the-framework-for-digital-pr-ebook

http://cco.hu/pr-merese-ave-korszak-vege/

https://amecorg.com/amecframework/

7. Kriziskommunikacio
A kriziskommunikécio targyalasdhoz el6szor a krizis fogalmat sziikséges tisztazni. A tobbféle

értelmezés, megkdzelités altalaban a bekdvetkezés valoszinliségére fokuszal: pl. az egyik
meghatarozas szerint a valsag altalaban kis valosziniliségli esemény, amely elore nem
lathato, és rendkiviil negativ hatassal van a szervezetre. Az optimistabb definiciok szerint a
valsagszituaciok (a fenyegetés mellett) egyben esélyt is jelentenek egy szervezet valtozasara,
novekedésére. Masok a valsagot egy konkrét, varatlan és nem rutin eseményként vagy
eseménysorozatként értelmezik, amelyek magas szintii bizonytalansagot eredményeznek,
¢s ez lehetdvé teszi a szervezet szamara, hogy a legfébb prioritassal kapcsolatos céljaival

Osszefliggésben a fenyegetésekkel és lehetdségekkel egyarant szembekeriiljon.

A krizisszituacidk kapcsan érdemes kiemelni az az érintettek fontossagat, hiszen egy ilyen
szituacié fenyegeti az érdekelt felek elvarasait, illetve sulyosan befolyasolhatja az adott
szervezet teljesitményét, amely végiil negativ eredményeket hozhat. Ennek a folyamatnak is
vannak fokozatai, hiszen egy valsagszituacio a rovid, atmeneti zavartol a permanens leallasig
barmit képes okozni. Ennek megitélését jelentdsen befolyasolja az érintettek szubjektiv

nézOpontja (t.i. ki mennyire itéli sulyosnak az adott szituaciot).

Minden egyes krizis szitudcido kapcsan érdemes figyelembe venni az adott helyzet etikai
vonatkozasait. Mégpedig abban a kontextusban, hogy az etika felmér és meghataroz bizonyos
viselkedéseket vagy karakterisztikakat, igy az etikai kérdések gondos azonositasa és vizsgalata
megkonnyiti a szervezet azon képességét, hogy az észlelt fenyegetések kezelése soran szem
eldtt tartsa a kiilonb6zo erkolcsi megfontolasokat, mint példaul az igazsagossag, az alapvetd
emberi jogok, vagy a szervezet barmely moralis kotelezettségét az egyes érintettek felé.
Roviden, az etikai normak Utmutatast adnak arra, hogy mit kellene tennie egy szervezetnek ¢€s

képviseldinek, a szabalyok puszta betartasan és az elvart engedelmességen tul.

A Magyar Public Relations Szovetség (MPRSZ) 2017-es Krizistérkép kiadvanya szerint a
krizishelyzeteket kiilonboz6é kategoriakba sorolhatjuk a valsagok silyossaga (problematikus,

kritikus, valsagos, katasztrofalis) ¢s menedzselhetdosége (kemény, puha) szerint.


http://cco.hu/pr-merese-ave-korszak-vege/
https://amecorg.com/amecframework/

Problematikusnak nevezziik, ,,ha a napi tigymenet eltér a normalistol, és a helyzet eseményei

vagy tényei altal generalt hatasok elérik a média ingerkiiszobét.”

A valsagszituaciok kritikusak, amikor ,,nem érintik kozvetleniil az adott vallalat

alaptevékenységét, de hossza tdvon nagyobb fennakadast okozhatnak a miikodésben.”

Valsagos, ha ,,megbénitjak az adott szervezet alaptevékenységének folyamatossagat, ellatasat,
mikdodését.”
Illetve katasztrofalis, ,,ha az adott szervezet tulajdonanak, imazsanak nagyfoka karosodasat,

megsemmisiilését vagy személyi sériilést, halalesetet okozo események kovetkeznek be.”

A menedzselhetdség szerinti kemény valsag ,.erds hatasu, hirtelen megjelend, komoly veszélyt
jelentd torténés; legmagasabb foku érzékenységet, figyelmet igényel (pl. halaleset, természeti

katasztrofa, csddeljaras stb.)”.

Puha valsagrol akkor beszéliink, ,,ha lassan, hosszl id6 alatt kialakuld, komplex szituaciok,
amik sokaig a szervezet latdbmezején €s ingerkiiszobén kiviil esnek (pl. sikkasztas, pereskedés,

zsarolas, megvesztegetés stb.)”.

A CIPR (Chartered Institute of Public Relations) hangzatos, ,,Crisis management for terrorist
related events” kiadvanyaban szamos hasznos, kézzelfoghatd tanaccsal talalkozhatunk a

kriziskommunikacié megvalositasarol.

Az alabbi, 9. abran az altaluk szerkesztett krizis flow chart lathato, amely gyakorlatilag lefedi

a teljes cselekvési sort.
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Kriziskommunikacios esettanulmdanyok

Mi a kiilonbség a KFC és egy BMW-s kozott?...




Nehéz 6rak utan sziiletett meg a KFC mintaszerli kozleménye. A kdzlemény nyugvopontra
fogja vinni a rendkiviil kellemetlen és megdobbentd krizishelyzetet, €s csokkenti koradelelott
Ota er6s0d6 nyomast a KFC-n. Szinte minden ott van a kézleményben, aminek lennie kell.
Sebtében késziilt (nyelvileg kidolgozatlan), de tartalméaban majdhogynem hibatlan.

Sokan vartak ezt a kdzleményt. Az elsé reagalasok is leginkabb arra vonatkoznak, hogy tul
sokara tették ezt meg. Azt kell mondjam, hogy egy krizishelyzetben beliil nagyon masképpen
telik az id6, mint a kiilsé szemlél$ szamara. En magam nem reméltem, hogy ma képesek
érdemben nyilatkozni az tigyrél. Es minden sietség ellenére jol tették, hogy a vasarléi panasz
nyilvanossagra hozdsanak napjan részletes kozleményt adtak ki.

,Nagyon sajnaljuk a vasarnap este, a Kiraly utcai éttermiinkben tortént eseményeket. Teljes
mértékben vaéllaljuk a felelosséget a torténtekért és hisziink abban, hogy minden
vendéglinknek joga van, hogy a legjobb kiszolgalast és a legfinomabb ételeket élvezhesse
nalunk, ezért megddbbenéssel értesiiltiink a Kiraly utcai KFC-ben torténtekrol. A biztonsagi
Or ¢és néhany alkalmazottunk részérdl tanusitott viselkedés teljes mértékben ellentétes a cég
értékeivel, tovabba az éltalanos emberi értékekkel, az udvariassig ¢€s a vendéglatas
alapelveivel.

A sériilést szenvedett vendégilinktdl bocsanatot kérlink, felvettiik vele a személyes
kapcsolatot, hogy felajanljuk segitségiinket, karpotlasunkat.

Természetesen azonnal megkezdtiik az eset kivizsgalasat, jelen pillanatban a kdvetkezokrol
tudunk nyilatkozni:

Habar az incidenst okozé biztonsagi 6r nem a mi alkalmazottunk, hanem egy alvallalkozé
biztonsagi szolgalaté, teljes feleldsséget vallalunk a tetteiért. Mar felvettiik a kapcsolatot az
alvallalkoz6 cég vezetésével és vilagossa tettiik szamukra, hogy az alkalmazottjaik effajta
viselkedése elfogadhatatlan szdmunkra. Ennek fényében az ¢érintett biztonsagi Ort
elbocséjtottdk. Annak érdekében, hogy megbizonyosodjunk, hogy a biztonsagi szolgalatot
nyujtdo cég a mi alapértékeink szerint kezeli vendégeinket, a céggel valo egylittmikodést
feliilvizsgaljuk.

Felfliggesztettiik az étterem miiszakvezetdjét is, amig az eset vizsgalata le nem zarul. Az tigy
fényében munkatarsainknak Ujra oktatjuk a vendégek kezelésével kapcsolatos alapelveinket
illetve panaszkezelési tréninget szerveziink.

Vendégiink nyilvanos kérésének megfelelden 6rommel tdmogatunk egy magyar karitativ
szervezetet, alapitvanyt. Hiszlink benne, hogy minden cégnek tamogatnia kell a kdzosséget.

Ennek a célkitiizésnek megfelelden évek ota tobb karitativ szervezet miikodését tamogatjuk




Magyarorszagon, mint a Magyar Elelmiszerbank Egyesiiletet, tovabbd a Semmelweis
Egyetem Gyermekgyogyaszati Klinikajat.

Még egyszer bocsanatot kériink a torténtekért. Ez egy elszigetelt eset, és nem
Osszeegyeztethetd azzal, ahogy a vendégeinket fogadni szeretnénk. Minden sziikséges 1épést
megtesziink, hogy mindenki tiszteletteljes és vendégszeretd kiszolgalasban részesiiljon
éttermeinkben.”

Nézziik a legfontosabb pozitiv és a hibas elemeket:

1. "Teljes mértékben vallaljuk a feleldsséget a torténtekért": A feleldsség elismerése minden
krizishelyzetben neuralgikus pont. A KFC kihuzza a méregfogdt minden esetleges
felelosségkenegetésnek, elismeri a feleldsséget.

2. “A biztonsagi 6r és néhany alkalmazottunk részérél”: A magyar foglalkoztatasi viszonyok
kozott nem ritka, hogy egy szervezetben dolgozik a cég ‘“sajat” alkalmazottja, a
munkaerdkolcsonzotdl  tartésan  vagy esetileg  kikOlesonzott munkatars, a  sajat
vallalkozasadban bejelentett KATA-s vallalkozo, a projektmegbizdson egy partnercégtdl
“lizingelt”’szakértd: a kiilonbozd jogallasok azonban maximum a HR-est és a bérszamfejtot
érdeklik, a vendégeket nem. Nagyon konnyi a kiilsds partnerre kenni a feleldsséget, de itt,
ebben az adott helyzetben a biztonsagi Or és a miiszakvezetd tokéletes 6sszhangban volt, a
biztonsagi Or “csak” végrehajtotta a fénok utasitasat. Nagyon fontos elem, hogy az agressziv
biztonsagi 6r és a vendéget kidobatdé miiszakvezetd szaméra az eset konzekvenciai
kiilonbozbek. A felfiiggesztés, illetve az azonnali kirdgas nem aranyos egymassal. Nemcsak
fizikai er6szakkal lehet megaldzni a vendéget, hanem a lekezeld hangvétellel, lletve azzal is,
ha "hiilyének nézik".

3. marketinges kozhelyek (“ennek fényében”, “6rommel tamogatunk egy magyar karitativ
szervezetet, alapitvanyt. minden vendégiinknek joga van, hogy a legjobb kiszolgélast és a
legfinomabb ételeket €élvezhesse nalunk" ) Mindig keriilni kell a tulzott jelzOhasznalatot. Ezt
a legegyszeriibben ugy érhetjiik el, hogy (ha mar a marketinges kolléga beleirta), gondosan
MINDEGYIKET kihuzzuk. Tehat itt se az 6rommel szonak, se a fokozo dicséretnek nincsen
helye.

4. Céges hitvallasok belezsufolasa ("hisziink"...) Ezek a mondatok olyanok, mintha
felcsaptak volna az anyavallalat panaszkezelési kézikonyvét €s a bullshit részét idemasoltak
volna. Altalaban kifejezetten érdemes beleszéni a céges értékeket egy panaszlevélbe példaul,
de! ez az ligy mar korantsem egy sima panaszlevél, sokkal kevesebb liresjarat kellett volna

bele.




5. Mondatkigyok Erre nem is irok konkrét példat, nagyon zsufoltak a mondatok. Ebbdl is
latszik, hogy ezt a kozleményt nem délben kezdték el irni, hanem sokkal késébb (probald ki,
minél rovidebb id6d van, annal hosszabb és nyakatekertebb mondatok maradnak a
szovegben).

6. Bocsanatkérés Ez az, amit nagyon nehezen szokott kimondani egy cég. A kdzleményben

ez kétszer (a kdzlemény elsé harmadaban és a zarasban) is megtorténik.

7. Panaszkonyv Bantoan hidnyzik a "tettleges panaszkezelés" elézménye és kirobbantoja, a
panaszkonyv emlitése. A vizsgalat sordn lehetett volna ellendrizni, hogy megvolt-e valdban,
miért nam adtdk oda a panaszosnak, eléfordult-e ez a gyakorlat korabban. Lehetséges, hogy
ez a késdbbiekben, a felfliggesztett miiszakvezetdnél lefolytatott vizsgalat (fegyelmi eljaras?)
részét képezi majd, de egy utalas belefért volna, ha mar tételesen, pontokba szedve felsoroltak
a vizsgalat megallapitasait.

8. Felajanlott segitség, karpotlas a vendég részére: ez egy nem vart, pozitiv elem. Szabd
Zoltan nyilvanvaloéva tette, hogy nem akar pereskedni, az hogy fel¢ a személyes
kapcsolatfeltétel és a kért karpotlason til (karitativ timogatas) egy extra gesztust is tettek,
kifejezetten figyelmes gesztus a cég részerol.

A KFC reagalédsa ebben a rendkiviil ki¢lezett helyzetben nem sikeriilt rosszul. R6videbben,
feszesebben lehetett volna megfogalmazni a 1ényeget, de a napon beliili reagalas, illetve a
megvert vendég kérésének elfogadasa, az azonnali vizsgalat lefolytatdsa megnyithatja az utat
az elszenvedett reputacios kar helyreallitasa elott.

Forras: https://krizispr.blog.hu/2017/10/16/kfc -kozlemeny

A Bell Pottinger sztori

,Nagyon cstinyan megiitdtte magat egy vezeté kommunikacios ligynokség, a Bell Pottinger
¢s a Gupta-csoport, miutan a neviiket 0sszefliggésbe hoztdk egy rasszistanak mindsitett dél-
afrikai gytiloletkampannyal. A botrany tanulsagos lehet az ipardg magyar képvisel 81 szdmara
is.

Alig van olyan sajtotermék az Egyesiilt Kirdlysagban és Dél-Afrikdban, mely az elmult
napokban ne foglalkozott volna a Bell Pottinger pr-cég és megbizojuk, az Oakbay hatalmas
botranyt kivaltd kampéanyaval. A vezeték kozé tartozd integralt, nemzetkozi
hirnévmenedzsmenttel foglalkozd Bell Pottinger vallalat hatalmas botranyt kavart esete a

BBC-t6] kezdve a The Guardianen ¢s a Huffington Poston at egészen a londoni Metro
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ujsagig szinte mindenhol téma volt, igy emiatt a cég mar onmagaban véve is komoly
hirnévvesztést volt kénytelen elszenvedni, &m ami ezen felill tortént, az akar hosszutavon a
Bell Pottinger vesztét is kivalthatja.

A Bell Pottinger ellen a The Public Relations and Communications Association (PRCA) nevii
brit szakmai szervezet alapos etikai vizsgalatot inditott, melynek végén a PRCA elmarasztalta
az lgynokséget, melyet ki is zart tagjai koziil, sot a jogerds dontésben azt is jelezték, hogy
legalabb 5 évnek kell eltelnie ahhoz, hogy a Bell Pottinger egyaltalan Gjra megprobalkozzon
jelentkezni tagvallalatai kozé. A vizsgalat alapossagat ¢és az ligy komplexitasat jol mutatja,
hogy a PR-szovetség egy jogi irodan keresztiil mintegy 45 ezer oldalnyi dokumentumot
tanulmanyozott at az eset kapcsan idén juliusban meginditott eljaras alatt, valamint tobb
személyes meghallgatasra is sor keriilt ez alatt, mivel igyekeztek minden érintett felet
megkérdezni az objektiv eredmények érdekében. A helyzet sulyossagara utal, hogy a PRCA
1936-0s alapitasa ota ez az els6, jogerds hatarozat, amely kizarassal végzodott. ,,Ez a dontés
egyértelmiivé teszi elkotelezettségiinket a public relations ¢és a kommunikacios szakma etikai
normainak betartdsa érdekében” — mondta a dontést bejelentd sajtotdjékoztatdjan Francis
Ingham, a PRCA vezetdje.

A Bell Pottinger ellen azutan indult vizsgalat, hogy a Democratic Alliance nevi dél-afrikai
ellenz€ki part panaszt tett, miutan tudomasara jutott, hogy az iigynokség részese volt a
#WhiteMonopolyCapital nevili, Twitteren zajlé és kamu Twitter-fiokokat (fake users) is
alkalmaz6 kampéanynak. A Democratic Alliance gy tartotta — és ezt az érvelést utdobb a
PRCA is elfogadta — hogy a Bell Pottinger kézremiikodésével a dél-afrikai Oakbay cég
szamara lefolytatott kampany gytiloletkeltd €s megosztd volt. A kampany féleg attol volt
rasszista, hogy kifejezetten a fehér borszini ilizletemberekr6l szolt (6ket hibaztatva az
orszagban kialakult helyzetrdl, ezzel elterelve a figyelmet a kormany, és a hozza kothetd
Gupta csalad tevékenységérol — a szerk.), hangstlyozta a bdrszint a twitteres hashtagben,
vagyis egyfajta gazdasagi apartheid volt, hiszen gyakorlatilag a fehér bori iizletemberek
felsdbbrendiiségére €piilt.

Bar az, hogy a pr-céget a torténtek kovetkeztében kizartak a PRCA tagjai koziil, olyan jogi
kovetkezménnyel nem jar, hogy ezentill ne indulhatna kommunikécios tendereken, illetve
nem fogadhatna el ilyen megbizasokat, a valosagban nagyon is sulyos kovetkezményrol lehet
beszélni. A helyzet sulyossadgara utal, hogy a Bell Pottingerben 27%-0s tulajdonrésszel
rendelkez6 Chime kommunikécios vallalat (mely a Sir Martin Sorrelhez és az amerikai

Providence Equity Partners befektetdi céghez tartoz6 WPP csoport érdekeltsége) egy ideig




értékesiteni szerette volna részvényeit, de az elmult két hétben egyszerlien kompenzacio
nélkill visszaadta azt — tehat gyakorlatilag értéktelennek tekintette az eddig koriilbeliil
(5Smillio! font értékii részesedését). A valsag tovabbi mélységére utal, hogy a PR-céget alapito
Lord Bell tavaly mar kiszallt a vallalkozasbol, részben pont az ellentmondéasos Oakbay
szerzddést jelolve meg indokként. Friss hirként érkezett, hogy a cég vezetése a teljes vallalati
struktira atalakitasat igérte jovo hétre és felkérte a BDO tanacsaddcéget a felértékelésre —
tehat gyakorlatilag eladasra szanjak az egész vallalatot.

Réadasul a cég tobb jelentds meglévd tligyfelét is elvesztette, kedden példaul HSBC bank
kozolte azt, hogy nem hajlandok tovabb egyiitt dolgozni a céggel. Nemrég lemondasra
kényszeriilt a Bell Pottinger ligyvezetdje, James Henderson is. Utédjanak Herbert Smith
Freehillst nevezték ki a minap, bar mint kidertilt, Henderson a tulajdoni részét (40%) azért
megtartotta, ami miatt tovabbra sem csendesedik el a botrany, mivel sokan ezek utan ugy
tartjak, hogy Henderson a cég miikodésébodl csak névleg vonul ki, €s a gyakorlatban azért, ha
lesz még profit, azt szivesen felvenné ezutan is részvényesként. Hiba volt az is, hogy a cég
vezetdje, James Henderson eleinte nem volt hajlandé lemondani, és az ligyben azzal probalt
védekezni, hogy félrevezették, az ligyet pedig egy beosztott munkatarssal probaltak elvitetni.
Hosszu idonek kellett eltelnie, mire véglil mégis meghozta a dontést.

Erdekes az is, hogy a Bell Pottinger weboldalédn egyelére semmi sem utal a krizisre, sem a
brit PR-szovetség altal meghozott sulyos, 6ket a tagjai koziil kizar6 dontésre. Ez azért is
kiilonos, mert a cég nem is igazan probalkozik magyarazattal eléallni — a legutolso, ezzel
kapcsolatos kommunikacidjuk egy 2017 juliusi kozlemény, a twitter oldaluk sem frissiilt
azota. Ez a hallgatasba burkol6zo magatartas eléggé cllentétes azzal, amit egy PR-cégtdl
varna az ember kriziskommunikacié gyanant akkor, amikor az tiggyel van tele a média.
Tovabbi érdekesség, hogy az itélet tegnapi megjelenésekor az iigyben megrendeldként
érintett Oakbay honlapja kedden egy ideig nem volt elérhetd, mostanra azonban
helyreéllitottak a weboldalt. A nyitooldalt megnyitva azonban itt sem szerepel elnézéskérd
iizenet, bar van egy néhany mondatos szoveg arrdl, hogy az Oakbay milyen jelentds
Osszegeket fektetett be Dél-Afrikdban, és mintegy 8.300 embernek adnak munkat. Azt is
irjak, az Oakbay Investments folytatja a befektetéseket Dél-Afrikdban, népszeriisiteni fogja
az orszagot, és 1) munkahelyeket teremt, valamint folytatja fizetni az adofizetést, amibdl
egész Dél-Afrika profital, de a botranyr6l nem tesz emlitést a szoveg.

Azt, hogy tuléli-e a pr-ligynokség, a Bell Pottinger minden idok egyik legstilyosabb

botranyat, egyeldre nem tudni, az eset azonban mindenképpen ravilagit a vallalatok politikai




kampanyokban valo felelosségére. A pr-cégeknek is rendkiviili a feleldsségiik a kdzbeszéd
alakuldsaban, €s latszik, hogy nem szabad bevallalni efféle hatalmas kockazatokat, hiszen
ezek etikai aggéilyokat vetnek fel, és az adott kommunikacids ligynokség megitélését is
veszélyeztethetik. Epp ezért a feleldsen gondolkodd kommunikacios tigynokségek jol teszik,
ha inkabb nem vallalnak el gytildletre épiil6 politikai kampanyokat. Latszik, hogy nyugaton,
sot toliink délre, még Afrikdban is komolyan megiithetik a bokéjukat azok, akik mégis
ilyesmihez adjak a neviiket.

A Bell Pottinger esetére visszatérve, az egyébként a pr-szakmara sem vetett tul j6 fényt. Pedig
az elmult idészakban igy is fOleg az iparagat érintd negativ informéciok uraltdk a
kozbeszédet. Gondoljunk csak Max Clifford pr-guru esetére, akinek nagyon durva szexualis
botranya rontotta a szakma megitélését. A negativ kampanyok egyik meghonositdjat, a
néhany hete elhunyt Arthur Finkelstein politikai kommunikaciés tanacsadot is emlithetnénk,
akinek munkassaga feltehetdleg inkabb artott a szakma megitélésének, mintsem segitett.
Ideje volna, hogy a pr-szakma tegyen valamit, hogy ne csak negativ hangvételii cikkek
uraljak a szakma kapcséan a kozbeszédet. Ezért is fontos, hogy a szakma Ontisztulast hajtson
végre €s kizarja tagjai koziil azokat, akik olyan gyiiloletkampanyokban vesznek részt, mint a
Bell Pottinger.Kisérje figyelemmel oldalunkat, mert az elmult évek, évtizedek botranyanak
fejleményeirdl ujabb cikkekben fogunk beszdmolni.”

(Forras: http://cco.hu/kriziskommunikacios-botrany-a-pr-szakmaban/ )

Update: http://cco.hu/bell-pottinger-update/
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8. Médiakapcsolatok, média
Gyakran hangoztatott frazis, miszerint a public relations a médidval torténd kapcsolattartast

jelenti. Valé igaz, hogy e teriilet a tevékenységek jelentds részét lefedi, de természetesen ennél
joval szélesebb spektrumban kell gondolkodni, kiilonds tekintettel a 21. szédzadra jellemzd
infokommunikacios technologiai robbanasra. A ,;régi sz€p” offline idékben, a klasszikus
értelmezésben a public relations célja egy harmadik fél meggydzése volt az tlgyféllel
kapcsolatos pozitiv imazs kozvetitésérél - “third party endorsement”. Gyakorlatilag a
legfontosabb célkitlizés, amely mind a mai napig a public relations fundamentumaként kell
szolgaljon, az a hitelesség, elfogulatlansag, objektivitais (bar némely gyakorlati

tapasztalatokat figyelembe véve sajnos hozzatehetd, hogy legalabbis annak latszata).

POE

A felgyorsult valtozasok (technologiai, tarsadalmi, fogyasztdi szokdsok) a public relations
szamara is felvetették a meghjulas sziikségességét. A marketingkommunikécids piac szamara
uj keretrendszert biztosité POE (Paid, Owned, Earned media) egyarant értelmezhetd tertiletiink
szamara is.

A paid, vagyis fizetett média per definitionem ,megegyezik a hagyomanyos reklam

crer
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iizenetet, melyért a megrendeld fizet, s tdmegkommunikécios eszk6zon keresztiil jut el a

befogadohoz”.
A public relations szempontjabol e feliiletek jelentdsége a kdvetkezokbdl all:

o A fogyasztok meggydzése a termékek vasarlasara és ajanlasara
o A befektetok meggydzése jovobeli befektetések kieszkozlésére
o Allaskeresk meggyGzése a szervezethez torténd csatlakozasrol
e Mas szervezetek egyiittmiikodésrdl valo meggydzése

e Kirizishelyzetben a tdimogatd magatartas kieszkozlése
Elonyei

e A tartalmak teljeskorii szabalyozasa (méret, elhelyezés, elérés, gyakorisag)

e Az egyes elhelyezésekbdl fakadd eldnyok biztositasa
Hatranyai

e Sokkal kevésbé hiteles

e Alacsonyabb aktivizal6 erd, nehéz biztositani az elérést, a figyelmet

Az owned, vagyis sajat média ,,részét képezi minden olyan feliilet, ahol a vallalat kozvetlen
befolyassal és iranyitassal bir, sajat belatdsa szerint fejlesztheti, alakithatja a megjelend
lizeneteket, tartalmakat. A sajat feliiletek alapvetd tulajdonsédga, hogy a vallalat belsd
hataskorben, sajat vallalati folyamataiba integraltan tudja azokat iranyitani, igy dinamikusan
képes valtoztatni azokon.” Vagyis, gyakorlatilag az (1j média csatornak, amelyeket mi magunk
tulajdonunk és tizemeltetiink, ugy mint a webhelyek, mobil oldalak, blogok, Twitter fiokok,

YouTube csatorndk, Facebook oldalak, kozosségi média, stb.
Elonyei

e Kontroll a tartalom felett
e Olcsobb, mint a fizetett média

e Sokoldaltan felhasznalhat6 niche kozonségek eléréséhez
Hatranya

e Konnyen kialakulhat bizalmatlansag, bizonytalansag



Az earned, vagyis a szerzett média ,gy(ijtonévvel illethetlink minden, a vallalattal
kapcsolatos, publicitast nyert fogyasztdi ¢s média-megnyilvanulést”. Itt beszélhetiink leginkabb

a ,,third party endorsement” jelenségrol.
Elonyei

e Organikus moédon buzditja az objektiv Ujsagirokat, hogy kedvezden irjanak a

szervezetrol
e A szerzett média pozitiv nyilvanossagot jelent

e FEza formatum a leginkabb alkalmas a bizalom kiépitésére és fenntartasara
Hatranyai

e Kockazatos, mivel az tizenet nem kontrollalhatd

e Nincs garancia, hogy az erdfeszitések valoban pozitiv nyilvanossagot eredményeznek

A nyilvanossag altal nagyobb hitelesség és objektivitas érhetd el, mint a fizetett tartalmakkal.
Ehhez elengedhetetlen a jo kapcsolat a médiaval. Az online feliilletek és offline feliiletek

egymassal torténd versengése miatt az objektivitas megitélése rendkiviil nehéz.

A semlegességet nehéz elérni (teljes objektivitds nem létezik), igy a hiradas jellegébdl,

természetébdl adodoan jobbara eleve szubjektiv.

A publicitas értéke az alabbi esetekben kiemelt jelentdségli:
Uj termék vagy szolgaltatas bevezetése

Egy régi termék Gjrapozicionalasa

Fogyasztoi edukacio (bonyolult termék magyarazata)
Alacsony reklam budget

Reputacié menedzsment

Krizis szituaciok (reszponzivitas)

A fejezethez felhasznalt forrasok:

Csordas, T., Szabo, D. T. (2013): Az internet. In: Horvath, Doéra; Nyird, Nora; Csordas, Tamas
(szerk.) Meédiaismeret: Rekldmeszk6zok ¢és rekldmhordozok. Budapest, Magyarorszag:

Akadémiai Kiado, pp. 194-220., 27 p.



Bauer, A., Horvath, D. (szerk.) (2013): Marketingkommunikacio: Stratégia, ) média,
fogyasztoi részvétel. Budapest, Magyarorszag: Akadémiai Kiado, 437 p.

Seitel, F.P. (2017): The Practice of Public Relations. 13th ed., Pearson Education Limited,

Harlow.

9. Lobbizas

Az Eurdpai Bizottsag megfogalmazasa szerint az érdekképviselet, vagy koznapi néven a
lobbizéds ,,mindazokra a tevékenységekre értendd, amelyek célja az eurdpai intézmények
politikaalkotasi és dontéshozatali folyamatainak befolyasolasa”. Vagyis, e teriilet voltaképp a
koziigyek (Public Affairs, PA) és a public relations tevékenységek kapcsolataiként
értelmezhetd. A bizottsdg nézete szerint ,,a lobbizds a demokratikus rendszerek legitim része.
Ugyanakkor feltétleniil alkalmazni kell bizonyos normékat abban az esetben, ha valamely
lobbicsoport hozzajarulast szeretne adni az EU politikajanak alakitasahoz. A kézvéleménynek
kiilonosen tisztaban kell lennie ezek eurdpai intézményekre gyakorolt hatasaval, az altaluk

képviselt érdekekkel, célkitlizéseikkel és finanszirozasuk maodjaval.”

Idealis esetben a Public Affairs és a kormanyzati kapcsolatok Osszefliggései kétiranyuak,

amelyeknek fontos részét képezik:

- A kormanyzat public relations tevékenységének elemei

- Az allamapparatus és az onkormanyzatok public relations tevékenysége
- A politikai partok public relations tevékenysége

- Alobbizas

- Koziigyek kezelése (Issue management)
Szémos részteriiletre bonthatd, amelyek koziil érdemes kiemelni az aldbbiakat:

e Kormanyzati kapcsolatok

e Onkormanyzati kapcsolatok
e Lobbizas

e Tarsadalmi iigyek kezelése
e Ugyfélkapcsolatok

e Civil szféra kapcsolatok

e Nemzetkdzi PA tevékenység



e Villalati timogatéaspolitika

o Koalicioépités

e Pénziigyi tdmogatasok gytiijtése
e Marka-, hirnévmenedzsment

e Peres ligyek segitése

e Rendezvényszervezés

e M¢édiakapcsolatok

e Kutatas

e Tandcsadas

e Vallalati pozicionalas
Definicio

Per definitionem, a lobby angol sz, jelentése elécsarnok, hall, utalva az Egyesiilt Allamok
Képviselohazanak eldcsarnokara, ahol a képviseloket varjak mindazok, akik az tigyeiket el
akarjak intézni veliik. Nem ujkeletti tevékenység, amely elsdsorban az USA, valamint Nyugat-

Eurdpa politikai kornyezetében elterjedt.

A lobbizas tehat gyakorlatilag egy torvényekkel szabalyozott kommunikacios tevékenység,

amelynek célja:

e A kormanyzat és a gazdasagi és/vagy civil szektor kozotti parbeszéd megszervezésével
az érdekek egyeztetése

o A dontés-elOkészitési folyamatokban az érdekek és célok pontos megjelenitésével,
torvényi keretek kozott timogatast szerezzen egy érdekcsoport szamara

e Segiti a jog- és torvényalkotokat abban, hogy a tények és hatdsuk ismeretében jo

dontéseket hozzanak

,Lobbista az, aki ,,...fizetés vagy barmilyen szolgaltatas fejében kotelezettséget vallal arra,
hogy megkisérel befolyast gyakorolni az Egyesiilt Allamok Kongresszusa altal alkotott
torvények barmelyikének elfogadasa vagy meghiusitasa érdekében, koteles bejelenteni ezt a
Képvisel6haz hivatalnokanal, valamint a Szenatus fotitkarsdgan irdsban, és eskii alatt megadni
az ott dolgozo hivatalnok részére megbizdja nevét és iizleti cimét, tovabba a megbizas
idotartamat és a tevékenységért varhatd juttatas Osszegét...A bejelentést tevé személy
mindaddig, amig e tevékenységet folytatja, koteles minden naptari negyedév 1-10. napjaig

eskiivel megerdsitett részletes jelentést tenni azokrol az 6sszegekrdl, amelyeket munkavégzése



soran kapott vagy kiadott, és arr6l, milyen célbdl. Jelentenie kell mindazoknak az jsdgoknak,
folyoiratoknak, magazinoknak vagy egyéb publikacioknak a cimét, amelyeket megjelentetett”

(USA 1946.tv) (Nyarady — Szeles 2004: 192-193.)
A lobbizas elemei:

e Trendfigyelés
e Kapcsolattartas
o T4jékoztatas

e akcioprogramok
A lobbizas fajtai:

o Kozvetlen (személyes kommunikacio)
o Kozvetett (kozbeiktatott személy vagy szervezet)
e grass-roots” (helyi, alulrol jovo)

e grass-tops” (befolyasos személy vagy szervezet)

Végezetiil, ami a lobbistakat illeti: az Eurdpai Bizottsag szerint ,eltekintve az 1992-ben
elfogadott, jelenleg érvényben 1évé minimumkdvetelményektdl, a lobbitevékenységre nem
vonatkoznak kotelezd ereji unids jogszabalyok. Mint lattuk, az érdekképviseleti
nyilvantartashoz valo csatlakozas is Onkéntes alaptl, éppen ezért nincsenek megbizhat6 adatok
arra vonatkozdan, hogy hdny hivatasos lobbista kilincsel Briisszelben. Becslések szerint
szamuk 15 és 20 ezer koz¢ tehetd, ami joval alulmarad a Washingtonban, 2005-ben regisztralt

35 ezer nyilvantartott lobbiz6tol.

Az unidban lobbizd szervezetek kozott taldlunk koziigyi tanacsadokat, vallalati
lobbirészlegeket, nem kormanyzati szervezeteket, un. ,,agytrosztoket” (elemzé kdzpontokat),
kereskedelmi szovetségeket, szakszervezeteket, nemzetkdzi szervezeteket, varosok és régiok
képviseleteit és még hosszan lehetne folytatni a sort... E lobbitevékenységet folytatd
szervezetek tobb mint a fele iizleti érdekeltségli tarsasag, egyharmaduk pedig civil érdekeket

képviseld nem kormanyzati szervezet.”
Issue management

Az Issue Management kifejezést mar a 70-es években is alkalmaztak, a fogalom maga a

tarsadalmi tigyek kezelésének komplex modszerét jelenti. Olyannyira, hogy e mddszereknek



még nevet is sikeriilt adni: Strategic Issue Management (SIM) vagy Strategic Issue

Management System (SIMS).

A kozvetlen jeletésében kiemelt figyelmet kap a trend (kiszamithato valtozas), valamint maga

az issue, vagyis az iigy (a folyamat, amelyben valamilyen valtozas all be).
Kategoriai:

Strukturalis: hossz tava tarsadalmi trendek, a szervezet csekély befolyasa (pl. eléregedd

tarsadalom)

Kiilsd: az ligynek kornyezeti, kozosségi vonatkozasai vannak

Krizis: rovid tavl, varatlan eseménybdl keletkezik

Belso: az iiggyel vallalaton beliil kell szembesiilni (pl. szervezetfejlesztés, utdédlaspolitika)
Aktualis ligyek: élénk kozérdeklddésre szamot tartd

Potencialis: esély van ra, hogy az iigy elharapdddzon, fel kell késziilni ra (pl. médiaelemzéssel)

A fejezethez felhasznalt forrasok:

http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+IM-
PRESS+20071008ST011293+0+DOC+XML+V0//HU

Seitel, F.P. (2017): The Practice of Public Relations. 13th ed., Pearson Education Limited,

Harlow.

Nyarady, G., Szeles, P (2011): Public relations. Perfekt, Budapest.


http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+IM-PRESS+20071008STO11293+0+DOC+XML+V0//HU
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+IM-PRESS+20071008STO11293+0+DOC+XML+V0//HU

10. Employer branding
A teamlab.hu a Beamery.com infografikajat forditotta le, amely egy kivalo Osszefoglalo az

employer brandingrdl.

MI AZ EMPLOYER BRANDING?

Az employer branding (munkaltatéi markaépités) azt

jelenti, hogy egy cég képes elkulonulni versenytarsaitol, (
majd ezt, mint sajat identitast promotalva megszdlitani

a szamara idedlis munkaerot.

'l

Az employer branding minden,
ami megkillonboztet téged a
konkurenciaidtol.

A definicioban erds figyelmet kap a markaérték egy alapveté vondsa, mégpedig a

megkiilonboztetd ero.

MIERT FONTOS AZ EMPLOYER BRANDING?

A munkaerd kozvetitd cégek 94%-a szerint a munkaeré
toborzas minden eddiginél nehezebb lesz.

94+
& %

g3
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Az employer branding egy nélkil6zhetetlen eszkéz az
olyan cégek szamara, melyeknek célja, hogy kitlinjenek a
témegbél, ezzel a legjobb munkaerét bevonzva.

ox 6 ® °$

A munkaltatok 59%-a a HR A vezet6k 55%-a f6 befek-\’
stratégiajuk nélkiilozhe- tetési prioritasnak te-

tetlen elemének tekintik kintette az employer

az employer branding-et. branding-et 2017-ben.

Az infografika szerint egy cég, bar egyengetheti a munkaltatoi marka utjat, azonban szaz
szazalékig sosem fogja uralni, hiszen leginkabb arra vezethetd vissza, hogy mit gondolnak a

munkavallalok az adott cégrol.


https://teamlab.hu/blog/employer-branding/
https://beamery.com/blog/employer-branding

Erdemes megfigyelni, hogy mekkora jelentdsége van a részleteknek: amikor egy vallalat kiilsé
szereploket igyekszik meggy6zni, komoly figyelmet kell forditania a vallalati imidzs

felépitésére, mar a kezdetektdl.



Mint 1athato, a markaépités mar a jelentkezés pillanatdban elindul, hiszen fontos elem a leend6
munkavallalok felé tanusitott gordiilékeny kommunikacio, jol kezelhetd kommunikacids
feliiletekkel, érdekes és relevans tartalommal. a felhaszndloi élmény (user experience) az

employer branding esetében is kiemelt jelentdséggel bir.



Teeeeee

Nem lehet elmenni a kozosségi média szerepe mellett sem. A megvaltozott fogyasztoi,

felhasznalo6i, kommunikacios szokasokra reflektalva a vallalatok rakényszeriilnek a kiilonb6z6

feliiletek aktiv hasznalatara (1asd POE).



Jo, relevans tartalom nélkiil nehéz j6 employer branding tevékenységet folytatni.




AMIKET NEM TUDSZ BEFOLYASOLNI

Sok tényez6 van, amely hatassal lehet a munkaltatéi markadra,
viszont ezeket vagy nehéz, vagy lehetetlen befolyasolni:

' e o
120
/ ¥é
Média Csalad és baratok

Hogyan beszélnek a cégedrél a Hogyan latja a céget az allaske-
kalonféle sajtotermékek? resd kdzvetlen kérnyezete?

0 =

Vasarloi éimény Marketing
Mit tapasztalnak az emberek, Hogyan kommunikal és mit
mikor vasarolnak téled? Uzen a marketing osztalyod?

Szobeszéd
Mit mond az utca embere
a cégedrdl?

A fenti tényezéket nem iranyithatod kozvetlendl,
azonban ha rendelkezel employer branding
stratégiaval, mindenképpen pozitiv iranyba
befolyasolhatod 6ket.

Végezetiil, a limitaciok a fenti dbran: szdmos tényezdt lehetetlen befolyasolni, 4m ezek mégis

komoly kihatdssal lehetnek a vallalati markaépitésre.
A fejezethez felhasznalt forrasok:

https://teamlab.hu/blog/employer-branding/

https://beamery.com/blog/employer-branding

https://everyonesocial.com/blog/employer-branding-statistics/



https://teamlab.hu/blog/employer-branding/
https://beamery.com/blog/employer-branding
https://everyonesocial.com/blog/employer-branding-statistics/

Case Study-k

Microsoft Windows 10 lauch

Task: The new Windows 10 arrived so we had to make sure to maximize the number of
downloads. In addition to this we had to prevent that the media publishes negative reviews
of the new op system. Solution: We created the Windows ,,Influencer” program! This unique
program in Hungary lasted for 2 months, during which we involved all the key media
stakeholders and opinion leaders as partners. The Influencer group consisted of journalists,
bloggers and Youtubers. The phases of the program were:

1. Start: we invited the group to an innovative press invent to an ,,Escape Room”, where they
had to find out by themselves the time of the launch! The participants had the opportunity to
try out new features in the upcoming period, until the official launch.

3. Launch party: We created a special smartphone app and invited the group for a walk in the
city- the app showed us to different places and showed a new feature at each stop. At the end
of the walk we had a huge party together with facebook fans. Results: Over 100 media
appearences, all influencers shared the information on their own channels on Facebook,
Instagram and Twitter.

Forras: http://uniomedia.com/case-studies/micrososft-windows10-launch/

Orra bukott illuziok

1999. juniusaban kétszaz belga és francia fogyasztonal emésztdszervi betegségek tlinetei
jelentek meg a Coke fogyasztasa utan. Csak napok multan deriilt ki, hogy a dobozokat
szennyezett széndioxiddal toltotték meg. A belga Antwerpenben és a francia Dunkirkban
gyartott dobozok a hajogyartasban hasznalt gombadld szerrel voltak fertdzve. Egyes nyugat-
eurdpai kormanyok egymassal versengve, részlegesen vagy teljesen betiltottak a Coca-Cola
termékeit orszagaikban. A masodik negyedévben a cég teljes eladdsa 6-7%-kal csokkent, az
el6z6 évhez viszonyitva. 1999. julius végére 28%-ot esett a részvények értéke.

A Coke elkiildte valogatott csapatat az eurdpai korméanyhivatalokba, véasarloihoz és sajat
munkavallaléihoz, hogy segitsenek helyreéllitani a megtépazott bizalmat. A Coke elndke
talalkozott a belga korményzati képviselokkel és egészségligyi szervezetekkel, hogy
kifejezze sajnalkozasat a torténtekért.

A vezetd eurdpai napilapokban egész oldalas hirdetések jelentek meg, a cégvezetok
talalkoztak a belgiumi Coke dolgozokkal, és a vilag 57.000 Coca-Cola munkavéllalojahoz

feljegyzést irtak arrél, hogy mindent megtettek a probléma megoldasa érdekében. A latszat



http://uniomedia.com/case-studies/micrososft-windows10-launch/

azonban csal. A Iépések elemzeése azt mutatta, hogy a cég lelkén néhany hiba szaradt. Tobb
nap telt bele, amig a gyartd cégeknél a vizsgalatot lefolytattak, és a probléma valoban diilére
jutott. Az elsd pr-akcio az eset utan négy nappal tortént. Az elndk csak a valsag utan egy
héttel repiilt Europaba.

A cég kommunikacids fonoke (aki egyben az eurdpai ligyletek elndke — atlantai székhellyel),
csak tobb nap elmultaval kereste fel a mérgezés helyszinét.

A Coke legrosszabbul a valsag megel6zésébdl vizsgazott, amit tetdzott a torténtek viszonylag
késdi beismerése.

A helyzetet sulyosbitotta az akkori monitoring-rendszer gyengesége. Belgiumban tombolt a
dioxin és a mezOgazdasagi termékek miatt kirobbant botrany, ami érzékenyebbé tette a
fogyasztokat, no meg a kormanyokat a Coke-téma irant. A bizonyitvanyt tovabb rontotta a
négy héttel korabban tortént hasonl6 tigy lebecsiilése.

ELOKEPEK

A jogos ahitat, amivel az amerikai public relations vivmanyait csodaljuk, szinte felhdtlen.
Eppuigy csodéljuk a public affairs elméletét, mint a gyakorlatat, s oriiliink, amikor egy-egy
pr-eszkdz hasznalatat el tudjuk lesni és adaptaljuk az online pr fényes és belathatatlan
eredményeit.

A befolyasos Fortune gazdasagi magazinban a legmegbizhatobb hirnévvel és brand-értékkel
rendelkez6 cégek listajat éveken at a Coke vezette.

A Coca-Cola valamennyi pr-szakembere megkapta a szaz oldalas globalis kézikonyvet,
melyben csak a vevoket ismerik el egyediili stakeholderekként. (Ezt a hibat még egy kezdo
pr-asszisztens sem engedhetné meg maganak!)

Ugy tiinik, hogy a pr sokaig nem kapott kell6 szerepet a piacorientalt véllalati
gondolkozasban. Valsag esetén fel kell venni a kapcsolatot — ahogy az Belgiumban is tortént
— nemcsak a kormanyzati szervekkel, de a helyi tarsadalom képviseldivel, a
kornyezetvédokkel, az allatvédokkel stb. A public relations sulyat mi sem jelzi jobban, hogy
e valsag kezelésére — mint ,,bizalom-helyreallitot” — a cég marketingvezetdt (1) kiildott
Européba.

A Coke eurodpai problémait latva elgondolkozhatunk a cég kommunikécios felkésziiltségének

fokarol.

Ha az ilyen cégek szembekeriilnek a valsagokkal, akkor a cégvezeték és pr-esek is

feltehetnek maguknak néhany kérdést: Vajon olyan tervet dolgoztak-e ki, melynek




homlokterében a szervezet hirnevének, brand-értékeinek épitése €s minden lehetséges
veszelytdl torténd megdvasa all?

A kommunikaci6é csupan az iizenetek kiildésére helyezi a hangsulyt, vagy folyamatosan
kovetik azokat a jelzéseket, iizeneteket, melyek a médian, vilaghalon, kormanyzati
csatornakon (stb.) keresztiil érkezik?

Bizalommal viseltetnek-e a felsGvezetok a pr-program irant, és az része-e a dontési
folyamatnak?

Elismerik-e a pr-tevékenység létjogosultsagat, az integralt kommunikacioban maganak
helyet kdveteld szerepét?

Sokan megfogadhatndk Paul Holmes intelmét: ,,— A globalis média koraban, amikor a cég
hirnevét valds vagy alaptalan veszélyek fenyegetik, a vallalatnak azonnal, a legfelsébb
szinten kell valaszolnia a torténtekre, fliggetleniil attol, hogy a vesz€ly a vilag melyik pontjan
itotte fel fejét.”

Forras: https://prherald.hu/coca-cola-esettanulmany/

G data case study

Iparag: IT (Security)

Megbiz6: G Data Software AG / V-Detect Antivirus Kft.

Kategoria: termékbevezetés, hirnévmenedzsment, PR

Ev: 2012-t61 folyamatosan

Elnyert szakmai dijak: MPRSZ Sandor Imre Dij, Kreativ Prizma Dij, Business Superbrands
A kihivas

A G Data Software AG a kordbbi sikertelen piacra 1épés miatt nem kivant tokét fektetni az
1jboli piacra 1épésbe, a V-Detect Antivirus Kft. pedig alacsony biidzsével tudta tdmogatni a
kommunikaciét.

valamint az arculati anyagok legyartasara volt elegendd. A projekt megkezdésekor a G Data
magyarorszagi ismertsége rendkiviil alacsony volt, technologiailag élenjard szoftvereit
csupan a felhasznalok kevesebb mint 1%-a ismerte az orszagban.

A megoldas

A PR-tevékenység 2012. februar elején indult, és négy szakaszbdl allt.

1. Elokészités



https://prherald.hu/coca-cola-esettanulmany/

A G Data nemzetkozi anyagainak lokalizaldsaval iigynokségiink megszerezte a marka
kommunikacidjahoz elengedhetetlen termékismeretet. Megirtuk a weboldal és a brosurak
szovegeit, beleértve minden szakszoveg ,.emberi nyelven” vald megfogalmazisat. Az
elkésziilt weboldal azdta mar a virusirtod szora a Google elsé talalati oldalan szerepel.
Elinditottuk a http://virusirto.blog.hu cimen a G Data szakmai blogjat is. Ez a blog szintén a
Google elsd talalati oldalan szerepel. A blogra minden szakcikket iigynokségiink munkatarsai
irnak. A blog kapcsan egyiittmiikodést alakitottunk ki a nemzetkdzi Facecrooks magazinnal.
2. Megjelenés

A masodik szakaszban publikaltuk a G Data weboldalat, és Facebook oldallal jelentiink meg
a kozosségi médiaban.

Egyiittmtikodést készitettiink eld az altalunk ismert magyarorszagi szervezetekkel, és
megteremtettiik a lehetdséget, hogy a G Data szoftverei orszagszerte bekeriiljenek az 576
nevi lizletlanc 25 boltjaba. Ehhez oktatasi anyagot készitettiink és megterveztiik a boltokon
beliili megjelenést.

Ezt kovetden egylittmiikddést készitettiink el a Huninet Egyesiilettel, amely a magyar
felsdoktatasi intézmények informatikai munkajat segiti. Ennek keretében lehetové tettiik,
hogy a G Data a Huninet Egyesiilettel kozosen fels6oktatasi programot inditson.
Konferencia szponzoracio

Az egyik legnagyobb informatikai konferencia, a CIO Hungary is az elékészités szakaszara
esett, és a megrendeld meg kivant jelenni az eseményen. A minimalis biidzsébdl egy
héliummal feltoltétt, G Data logdval felmarkazott capat roptettiink a konferencia
résztvevOinek feje felett, és G Data logoval ellatott siiteményeket szolgaltunk fel az
érdeklédoknek. A repiild capa a konferencia egyediilallé latvanyossaga lett.

3. Sajtokommunikacio

A harmadik szakaszban beinditottuk a sajtokommunikaciot, amelynek keretében lokalizaltuk
a G Data nemzetkd6zi kdzleményeit.

A hazai sztorik kidolgozasa érdekében tobb fiiggetlen piackutatast végeztettiink
partneriinkkel, az NRC piackutatoval, €s tobb aktualis biztonsagi témat helyeztiink a
figyelem kozpontjaba. Ezek kozé tartozott az, hogy a 10 év alatti gyermekek mennyit
hasznaljak az internetet sziiloi feliigyelet nélkiil. A sztori teljes oldalas megjelenést ért el a

Blikkben ¢és a Borsban, valamint radiointerjut a Lanchid radidban.




Ezenkiviil felmérést készitettiink a magyar internetezok torrentezési szokasairdl és a magyar
bankkartya-visszaélésekrdl is, valamint részt vettiink az els0 magyar Google bomba
kommunikéciojaban.

4. Partnertalilkoz6

A G Data eddigi egyetlen partnertalalkozdjara a Lurdy Haz MiMozink termében keriilt sor
Eddie Williams IT biztonsagi evangelista vendégeléadasaval. Az eseményen tobb mint 100
lizleti partner és tucatnyi 0jsagiré vett részt.

A mozit a rendezvény alkalmaval ,,meghekkeltiik” és al-moziplakatokkal diszitettiik fel,
melyek mind G Data reklamok voltak.

Az eredmények

2012 ¢és 2015 kozott kozel 1300 média megjelenés

Tévéinterjuk: RTL Klub Hirad6, MTV Hirad6, MTV Ma reggel

Radiodinterjuk: Gazdasagi radio, Civil Radio, Europa Radi6, Lanchid Radio, KlubRadio,
Inforadio

118 nyomatott, reklamértéken szamolva 55 milli6 forint értékii megjelenés

A G Data blog tartalmat a Kormanyzati Eseménykezelé Kozpont mellett tobb fiiggetlen
médium is atveszi

Business Superbrands 2014 kitiintetés elnyerése

Felséoktatasi megallapodasok kozép- és féiskolakkal, egyetemekkel

Forras: https://psprovocative.com/portfolio-item/hirnevmenedzsment-a-g-data-szamara/

#metoo

Talan nem tulzas azt mondani, hogy megrengette a vilagot egy latszolag banalis hollywoodi
torténet: egy ramends ¢és szakmailag sikeres producerrdl kideriilt, hogy befolyasaval,
hatalmaval visszaélve, elérejutasi lehetdséget igérve,szexualis ragaddzoként hasznalt ki
szinésznOket. A szereposzté divany Ilétezése kordbban sem merd fikcioként €It a
kozvélemény fejében, Harvey Weinstein vallalhatatlan {igyei azonban az eddig
megszokottnal sokkal nagyobb hullamokat vertek Amerikaban és az egész vilagon. A botrany
dagadasahoz minden bizonnyal hozzajarult, hogy egy érthetd és atélhetd szimbdlum, a
#MeToo gyijtonév alatt sorakoztak a maganszemélyek és celebritasok altal megosztott
vallomasok. Magyarorszagon elséként a Facebookon kezdték el megosztani, tobbnyire ndk,
Kisebb részt férfiak is az elszenvedett zaklatasokat, megalaztatasokat, kihasznalast és

erdszakot — ezt a tendenciat formalta 0jja Sarosdi Lilla szinésznd, aki nem csak aldozatként
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irta ki magabol a torténetét, de meg is nevezte kozismert €s addig koztiszteletben allo egykori
tamadojat. E16szor még ugyan név nélkiil, de mar beazonosithatéan, par nappal késébb pedig
névvel is megjelolte Marton Laszlot, a Vigszinhaz korabbi féigazgatdjat, forendezdjét, aki
par napig tagadta a vadakat, majd félig- meddig bocsanatot kérve lemondott minden szinhézi
életben betdltdtt pozicidjardl, és eltlint a kozvélemény szeme elél. Ugye azonban
tovabbgyliriizott, és tovabbra is a szinhazi korokon beliil maradva soporte el Kerényi Miklos
Gabor egyeduralmat az Operettszinhazban. Az ATV Havas Henriktdl vett bucstt az 6t ért
vadak utan, de rovidebb-hosszabb ideig védekeznie kellett a tiamadasok vagy ragalmak miatt
Varnus Xavérnek, Szikora Janosnak is. Az 1j tipusu botrany 1) megkozelitési
kriziskommunikaciot is megkdvetel a hirbe hozott hiressé gek anyaintézményeitdl. E16szor is
meg kell gy6zddniiik arrdl, hogy a vadak egyaltalan valosak lehetnek-e, hiszen ebben a
témaban paratlanul konnyli megvadolni valakit, a védekezés pedig sokkal nehézkesebb, mint
mas, tényszerlien cafolhato esetekben. Donteni kell arrdl is, hogy egy-egy meghatarozé arc
mikortdl valhat ballasztta, mikor jon el az a pont, hogy a mundér becsiiletének védelme mar
Ezzel péarhuzamosan természetesen gondoskodni kell a megnyugtatd belsd
kommunikéciorol, hiszen a szervezet tagjai ugyanigy €érzelmi hullamvasutra keriilnek, mint
az intézmény vezetése, raadasul az 0jsagirdk, a média munkatarsai is konnyen megtalaljak,
allasfoglalasra kérik 6ket. A #MeToo kampany ugyanakkor biztosan nem mulik el tarsadalmi
Osszhaszon nélkiil. Ahogyan minden krizis esélyt is rejt magaban, itt is elmondhat6, hogy a
tarsadalom valdsziniileg sokkal érzékenyebb lesz a szexudlis visszaélések, nem kért
kozeledések, bantd, lealacsonyité megjegyzések iranyaban, mint ahogy ez korabban volt —
nem csak a kozéletben és a hirességek esetében, de a munkahelyeken, oktatasi
intézményekben, és talan el6bb-utobb a haztartdsokban, a négy fal kozott is.

Forras: MPRSZ Krizistérkép 2017

http://www.mprsz.hu/kriziskommunikacios-tagozat/krizisterkep/
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Fogalommagyarazat

Above the line: Azon marketingkommunikaciés eszk6zok, amelyek tradicionalisnak
mondhatok, és egyértelmii kommunikaciot folytatnak, hirdetés forméjaban. Ilyen
példaul a televizid, a radid, az oriasplakatok.

B2B: (Business to Business) A public relations egyik fontos aspektusa az informacio
kozvetitése a vallalatok kozott. Ide tartoznak a professziondlis szolgaltatasok, tréningek
sth.

B2C: (Business to Consumer) Az alapelv a B2B-hez hasonl6, de a vallalatok fel6l a
fogyasztok felé.

Below the line: Szemben az el6zdekkel, a nem hagyomanyos kommunikacios
eszk6zokon keresztiil torténd iizenet atadas. A kommunikécids szandék néha rejtett, de
sok esetben személyesebb hangvételli. DM promocidk, szponzoracid, eladashelyi
reklameszk6zok.

Bels6 kommunikacid: a szervezeten beliili kommunikaci6 a vallalati célok elérésének
elosegitése érdekében.

Blog: Mint fogalom mara mar egyértelmii, helye inkdbb a kommunikacios jelentdsége
miatt van a fogalmak ko6zott. Periodikus, egy adott téma koré csoportosuld bejegyzések
sorozata. Léteznek vallalati blogok is. A tartalmat tekintve gyakorlatilag barmilyen
formatumot elbir.

Brief: Egy megvalositandé projekt elvarasait, hatterét, feladatait tartalmazo
dokumentum.

Célpiac (Target market): A vallalati kommunikacio els6dleges célpontja, amelyen a
public relations tevékenységek zajlanak.

Copywriting: Szovegiras professzionalis modon, legyen sz6 hirdetési szovegekrol,
vagy barmilyen marketing célii anyagrol. A sikeres kommunikaciot folytatd cégeknél
alland6 alkalmazasban van a sajat copywriteriik.

Egészségiigyi kommunikacio (Healthcare Communications): A public relations
specializalt aga, legyen sz a kozellatasrol vagy a maganszektorrol, gyogyszerészeti
kutatasok eredményeinek kommunikalasarol, vagy egyes készitmények hatasarol.
E-PR/Online PR: Online feliileteken torténd, tobbnyire B2C kommunikacio.
Erintettek (Stakeholders): A vallalat kozonségei, amelyek valamilyen szempontbol
fontosak.

Ertékelés (Evaluation): Egy public relations kampany hatasainak elemzése, szoros

Osszefliggésben a tervezési €s kutatasi feladatokkal.



Fast Moving Consumer Goods (FMCG): Gyorsan mozgoé (fogyo) fogyasztoi javak,
azaz olyan termékek, amelyeket a mindennapi vasarlasok soran relative alacsony aron,
gyorsan lehet értékesiteni. Az élelmiszerek tipikus példai.

Hirlevél: A belsé pr kommunikécio egyik elsddleges eszkoze. Eldnye a széles elérés,
illetve a teljes kontroll a tartalma felett.

In-House: A szervezeten beliili, public relations tevékenységért felelds csoport.
Kornyezeti kommunikacié (Environmental Communications): A public relations
specializalt 4ga, a fenntarthato és felelds vallalati cselekményekre fokuszalva.
Ko6zonség (Publics): A vallalat szamara fontos emberek kiilonb6z6 szempontok alapjan
1étrehozott csoportjai.

Kozosségi kapcsolatok (Community Relations): A vallalatok kozosségeket célzo
programjai, kapcsolatépitési célzattal, valamint az iizleti tevékenység mibenlétének
megértését eldsegitendd a helyi kozosségben.

Kozosségi média (Social media): Az online média azon teriilete, amelyben a tartalmak
elsésorban a felhasznalok altal generaltak, illetve keriilnek megosztésra.

Kriziskezelés (Crisis Management): A valsagszituacié hatékony kezelésének modja,
sikeres vallalatoknal elére lefektetett forgatokonyv alapjan.

Kutatas (Research): A public relations tevékenységek szamara fontos informaciok
begylijtése primer vagy szekunder forrasokbol.

Marka: Egy termék vagy szolgaltatds, amely hivatalos elnevezést kapott, és a
versenytarsaktol torténd megkiilonboztetd jegyek mindegyikét hordozza magan (pl.
név, logo).

Média monitoring: Egy vallalat média megjelenéseinek nyomonkdvetése.
Meédiakapcsolatok: A sajté képviseldivel torténd kapcsolat kiépitése, valamint
személyes kapcsolattartas.

Pénziigyi PR (Financial PR): A pénziigyi szektor kommunikécios tevékenysége a
lakossag felé. Az ezen teriilethez kapcsolodd fogyasztodi szokasok elemzése (pl.
bankolési szokéasok) a pénziigyi pr szerves része.

Pitch: Egy javasolt public relations kampany bemutatasa a megbizd szamara, amelyben
ismertetik a tervezett megvalositas részleteit.

Public Affairs/Lobbizas: A kormanyzati, jogalkoto6i oldallal torténd public relations
kommunikécio.

Sajtokozlemény: Hirértékkel bird, irott formatumu koézlemény, a vallalat szamara

elény0ds informacidtartalommal.



Szovivé (Spokesperson): Az a pr szakember, akinek felhatalmazasa van az adott
vallalat nevében nyilatkozatot tenni.

Szponzoracié (Fundraising/Sponsorship): Egy esemény, egy iigy felkarolasdhoz
megfeleld, tobbnyire pénziigyi alapon tamogatd szponzor szerzése.

Tanacsadas (Consultancy): Kiilsé public relations szolgaltatds igénybevétele, amely
lehet rovid- vagy hosszatavu egyiittmiik6dés.

Vallalati identitas (Corporate identity): A mod, ahogyan egy vallalat azonositja €s
megkiilonbozteti magat a versenytarsaktol. A kotelezd elemek felhasznélasa (név, logo,
szlogen, stb.) eldsegiti ennek kiépitését.

Villalati kommunikacié (Corporate Communications): A public relations
tevékenység, mint a vallalati stratégia integrans része.

Vallalati tarsadalmi felelésségvallalas (Corporate Social Responsibility, CSR): A
CSR alapelvek teszik nyomonkdvethetévé a vallalatok tarsadalmi és kdrnyezetvédelmi
tevékenységeit. A public relations szerepe a hiteles és atlathatd tajékoztatds a valds
cselekményekrol.

Value-action gap: Roviden, egy adott vallalat altal képviselt és kommunikalt tartalmak
(value) és a valds cselekedeteik (action) kozti kiilonbség. Ez a kiilonbség minél kisebb,

annal kdnnyebb a kdzonség bizalmat kiépiteni.

Tovabbi fontos fogalmak: https://prherald.hu/a-pr-fogalomtara/
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