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BENKE PETER

Public Relations -

a kihasznalatlan lehet0ség

motté: Aki ma nem alkalmazza a PR eszkozeit, az
holnap visszatér a szocializmushoz.

Egy 0t évvel ezel6tti budapesti szakmai rendezvényen
100-120 gyakorlé PR-szakembernek néhany egyetemi,
illetve féiskolai oktato magyarazta el: mi is az a
public relations, abrakon mutatta be a kapcsolatat a
tébbi diszciplinaval, tovabba hosszanfejtegette, hogy
a PR és a marketing hatarteriiletei mennyire dsszeflig-
g6k; &m egyetlen gyakorlati tandcs, tipp vagy otlet -
amire mindenki vart volna - el nem hangzott. Talan
éppen ezokbdl helyénvalé a cim megallapitéasa.

Van mar két éve is annak, hogy Kukoda Bernadette
hasdbokon szinvonalas irasaiban a Public Relations
elméletétfejtegette. Akivalo szerzé, akitél a Kiilkeres-
kedelmi F@iskolan sokat tanultam, korrekt definicio-
kat adott, okuldsul bemutatta a Iétez6 PR-Todelieket,
a nemzetkdzi szakirodalombdl felhivott idézetei is
nagyszer(ien kiegészitették a szaktertletr8l megszer-
zett ismereteimet, mégis, a hidnyérzetem egyrefokozo-
dott. Szivesen olvastam volna - és olvasnék - a PR
gyakorlatéardl esettanulményokat, siker- és kudarc-
sztorikat, am ugy vettem észre, hogy a gyakorlé szak-
emberekféltve drzott szakmai titokként kezelik mind
az eredményes, mind a sikertelen megmozdulasaikat.

frdsomat abban a reményben
teszem kdzzé, hogy a hazai PR-
szakirodalombol lassan kikopik
a didaktikus, tankényviz( sti-

potJozsefi Public Relations a vallalati gyakorlatban
c. kdnyve jelentette -, és bar 1988-ban itthon is megje-
lentek a PR-lgyndkségék, 1990-ben létrejott a szakma
szervezete, a Magyar Public Relations Szdvetség,
mégsem biszkélkedhetlink azzal, hogy a PR a min-
dennapok altalanos ésfontos GYAKORLATI marke-
tingeszkdzévé valt volna.

Hogyan jutottunk idaig?

A sotét kozépkorban XV. Gergely papa igyekezett egy
kisebb kampany keretében a keresztény Eurépaval el-
fogadtatni a keresztes haboru Gjabb miveleteit. Ezt
akkor még propagandanak nevezték és talan nem vé-
letlen, hogy a protestans orszagokban rossz szgjizzel
emlegették. Késébb aztan e tevékenység a hozza kap-
csolédo negativ megitélést a politikai szovevények
kapcsan mindendatt kivivta.

Az Amerikai Egyestuilt Allamokban a PR mint tuda-
tos és iranyitott tevékenység a Fliggetlenségi Haboru
kapcsan jelenik meg és az emberiség egyik legna-
gyobb kommunikatoranak, Benjamin Franklinnak a
nevéhez flizédik. O a legszebb igéreteit szérdlapon
terjesztette az ellenséges angol katonak kérében, ami-

vel kb. 5000 embert sikertlt meg-
nyernie és a sajat oldalara allita-
nia.

A mult szazad koézepén

lus, az oktatok kozelebb keril-
nek a mindennapi PR-munka-
hoz, agyakorld szakemberek pe-
dig batrabban osztjak megjo és
rossz tapasztalataikat.

Teszem ezt anndl is inkabb,
mert a PR-t nemrég még Ameri-
kdban is a marketing afféle mos-
tohagyerekeként kezelték. Ma-
gyarorszagon a PR (ejtsd pé-er
és nem pi-ar) elméletileg 1968-
ban, az Gj gazdasagi mechaniz-
mus kordban jelent meg - ezt Li-

PR (ejtsd pé-er és nem pi-ar).
.

Az Amerikai Egyesiilt Allamokban
a PR mint tudatos és irdnyitott
tevékenység a
Flggetlenségi Haboru kapcsan
jelenik meg, Benjamin Franklinnak

a nevéhez fizédik. O a legszebb
igéreteit szérdlapon terjesztette.

Ausztria politika-csinaléi igye-
keztek egy pozitiv kampannyal
ellensulyozni a terjeszkedést,
amely tevékenység soran egé-
szen addig eljutottak, hogy egy
jobb imazs kialakitasa érdekében
Poroszorszagban  Gjsagirokat
,vasaroltak meg".

Ezzel egyid6ben az amerikai
polgarh&boraban Lincoln elndk
felismeri a nemzetkozi kapcsola-
tok, a diploméciai munka fon-
tossagat.
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Am mindezek ellenére a PR-
szakma a sajat megszuletését
egy amerikai Ujsagiré ugyes
kbzvetit6 munkajahoz koti: egy
bizonyos Ivy L. Lee képes volt
megakadalyozni, hogy a sztraj-
kolé massachusets-i banyaszok
ellen a nemzeti gardat kelljen
bevetni, ami nyers erészakot,
fegyverhasznalatot és vérontast
jelentett volna. Lee egy 10.000
dollaros sikerdij fejében 6ssze-
békitette a menedzsmentet az
elégedetlen dolgozdkkal.

A PR elnevezés is Léétél
szarmazik, aki sajat sikerén fel-
buzdulva 1904-ben megalapi-
totta a vilag els6 profi PR-
tigynokségét. O ,,csinalta meg"
Rockefellert, dolgozott Mussoli-
ninak, egy Hitler altal finanszi-

Mindezek ellenére a PR-szakma a
sajat megszuletését egy amerikai
Ujsagiré tgyes kdzvetité munkaja-
hoz koti: egy bizonyos Ivy L. Lee
képes volt megakadalyozni, hogy a
sztrajkolé massachusets-i
banyaszok ellen a nemzeti gardat
kelljen bevetni.
¢
A tény, hogy a marketing
legkivalobb szakemberei is elhiszik,
mi tobb, fennen hirdetik azt a
csUsztatast, ami szerint a
marketingtudomany és -gyakorlat a
fejlédése csucsan elérte, hogy a
k6zéppontban a fogyasztd van.

értékiink, kampanyok sora eréi-
teti a dohanyzast, és alszent
maodon a méteres betlik mellé
alig olvashatéan odaszedik,
hogy artalmas, addig a public
relations val6sagos diadalme-
nete mindenkivel elhitetni,
hogy valéban minden a fo-
gyasztot szolgalja.

Tehat a PR célja az ismertség
és a bizalom megteremtése, a
célcsoport megnyerése és bizto-
sitasa a szervezet j0 szdndéka-
rol. A szervezet alatt érthetiink
egy kisebb vallalkozast, egy
multinaciondlis céget, egy kolt-
ségvetési intézményt, tarsadal-
mi szervezetet, egy partot, vagy
éppen a kormanyt. Célcsoport
alatt pedig els6sorban a sajat al-
kalmazottakra, eladészemély-

rozott bizottsdgnak, de még a
Szovjetunidnak is. Lee a sajat te-
vékenységérél azt mondta,

kozotti j6 viszony megteremtése, mint a legmeggy6- ;
i zO6bb eladasi, vagy valasztasi lizenet.

A Public Relations célja

I' Mi mas lehet barmelyik marketing-kommunikacios
eszkdz célja, mint a nagyobb profit. A verseny soran al-
kalmazott praktikak finomulasa miatt a korszerd cégek
ezt a kérdéstjoval differencialtabban oldjak meg, mint
a régi bevalt recept, ami a koltségek csokkentésének,
vagy a bevételek ndvelésének alternativajat kinalja.

Eppen ezért a PR egyik eredményének tekinthetd
az a tény, hogy a marketing legkivalobb szakemberei
is elhiszik, mi tobb fennen hirdetik azt a csusztatést,
ami szerint a marketingtudomany és -gyakorlat a fej-
I6dése csucsan elérte, hogy a kozéppontban a fogyasz-
t6 van.

Egy régi kinai mondas szerint egy dolog vagy jol
hangzik, vagy pedig igaz.

A magat a fogyasztéeért toré Gzletember képe valé-
ban nagyon tetszet8s, am valojaban azért folyik a harc,
hogy minél tébbszér és minél mélyebben nyulhasson
a fogyaszto zsebébe. Ha ugyanis a marketing kézpont-
jdban valéban a vevé all, akkor a marketingmunka
csak olyan termék megvésarlasarol szél, ami egészse-
ges, kdrnyezetbarat és valéban sziikséges. Amig vi-
szont egész apparatus'igyekszik ravenni az atlagem-

j bért olyan cukorral teli Gdit6italok nyakalasara, ame-

i lyeknek mar a cimkéjét elolvasva is felborul a ph-
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hogy sokkal fontosabb egy intézmény és a kozénsége |

zetre, keresked6kre kell gondol-
ni, masodsorban pedig a poten-
cialis vevdre.

A PR-munka elsg lépése

Sok szakember szerint a PR-nek két f6 tertlete létezik
- és ez egyben olyan felosztas-féle is: a bels6 és a kiils§
PR, azaz a kommunikéci6 szervezeten belll és kifelé.
Ahany iskola, vagy tanszék, annyiféle felosztas, de ab-
ban valamennyien egyetértenek, hogy a legfontosabb
kérdés: milyen a bels§ PR. Ez ugyanis meghatarozza a
kils6 PR min&ségét.

Az els6 feladat tehat a bels6 kommunikéacids struk-
tara kiépitése, mert enélkiil nincsen hatékony kom-
munikéacio kifelé sem.

e A bels PR

Az intézményi PR két kulcskérdése a bels6 infor-
maéacioaramlas megszervezése, illetve annak meghata-
rozasa, hogy kifelé ki és hogyan adhat informéciét.

Ez utébbira tipikus példa volt az a nagy port fel-
vert Ugy, amikor egy skandinav tulajdonu vilagcég
magyar igazgatdja egyeztetés nélkil nyilatkozott.
Nem mondott semmi olyat, ami a cégének artott vol-
na, mégis fegyelmit kapott.

Ot marasztaltak el a cég PR-féndke helyett, pedig
nem a magyar igazgaté tehetett arrél, hogy nem tudita,
meddig terjed a kommunikécids szabadsaga.

A szervezeten belil a public relations valamennyi
tertiletéért a PR-f6nok felelSs.

= Az idedlis PR-f6nok

APR-fénok feladata az intézményi kultara tervsze-
rli és tudatos kialakitasa. Fontos, hogy az embereket



ne csak a pénz vonzza oda, ugyanis az nem elég moti-
vacio és megtartd erd. Ne csak a dolgozo legyen lojalis
a cégéhez, hanem a menedzsment is a dolgozéhoz. A
magas jovedelem ugyanis az emberszabasu vezetési
stilust nem potolja.

A vezetési stilusnak pedig meghatarozo része a
bels6 informacio-aramias, a beosztottak és a menedzs-
ment kommunikacioja.

A hazai gyakorlatban alapvetd tévedés, hogy a
public relations tigyek a reklamosztalyon beltl részfo-
lyamatként zajlanak, a PR-f6nok pedig altalaban a rek-
lamfénok beosztottja, afféle el6ado.

Dicséretes tény, hogy magas szinten megindult a
fels6foku PR-képzés, am mint az a fizet6s tanfolya-
mokon altalanos: aki egyszer befizette a méregdraga
iskolapénzt, azt mar semmi sem menti meg a végzett-
séget igazol6 okmanytal.

Talan ezokbdl talalkozni huszonéves PR-f6no-
kokkel, akik mondjuk egy tanitéi diplomaval elvégez-
ték az egyéves iskolat, és kivaléan meg tudnak szer-
vezni egy rendezvényt, Ugyesen kibérelik a termet,
megrendelik a bélszines-libamajas-Chardonnay-s ca-
teringet, Ugy gondoljak, j61 kommunikalnak az tgy-
nokséggel, am kell§ tapasztalat és hozzaértés hianya-
ban képtelenek jél elvégezni a munkajukat.

Az idedlis PR-f6nok joval tobbet tud, mint a rek-
[amfénok, hiszen azon tul, hogy a reklam alapvet6 fo-
gésait folyamatosan alkalmaznia kell, értenie kell a
protokollhoz, az etiketthez, a human menedzsment-
hez, a szervezetfejlesztéshez, az Ujsagirok lelkivilaga-
hoz és a média bels6 m(ikodéséhez, de mindenekel6tt
kommunikaciobdl kivaldnak, messze az atlagon fellli-
nek kell lennie. Ez azonban nem lexikalis tudésra
épul, tehat semmilyen tanfolyamon nem tanulhato
meg.

A j6 PR-f6nok elsé szamu
erénye a konfliktuskezeld kész-
ség és a mindenkinél jobb em-

m

mindennel talalkozhatunk. Nagyon fontos, hogy az
informéaciok naprakészek legyenek, vagy ha ez nem
lehetséges, akkor legalabb hetente kétszer mindenki
hozzajusson a fontos hirekhez. A folyosoéi pletykak
okozta negativumok egy részének a menedzsment az-
zal veheti elejét, ha elébe megy az eseményeknek és el-
s6 kézbdl tajékoztatja a munkatarsakat.

' Talan a leghatékonyabb a szamitégépes haldzat,
amennyiben mindenkinek kotelessége naponta leg-
alabb egyszer megnéznie a sajat postafiokjat, illetve a
nyilvanos hirdet6tablakat is, és ezt ellendrzik is, még-
hozza megfeleld retorziokat alkalmazva.

A menedzsment doéntéseinek és az eléjuk keriilg
pénzigyi adatok nyilvanossagra hozando részét a tit-
karsag vezetdje, a személyzeti Gigyeket (X kilépett, Y-t
el6léptettek) az illetékes vezetd, a funkcionalis kérdé-
seket (holnap nem lesz melegviz, kedden zarva lesz a
bifé) a gondnok viszi be az informécios rendszerbe.

A legkevésbé hatékony a havonta megjelené, igé-
nyes kulsejd belsd lap, mert a hosszu atfutasi id6 és a
kotott megjelenés miatt nem képes aktudlis lenni.

Ennek egyébként nagy veszélye, hogy megtelik ter-
melési hdskolteményekkel, illetve az els6 harom em-
ber fotdival és a roluk szolé vég nélkdli, érdektelen be-
szamolokkal. Sok helyen a f6nokok elvarasait teljesiti
a PR-f6nok, de még tébb intézménynél ezzel akar jo
pontokat szerezni. Pedig ebben a kdrben is érvényes
Lee lacocca, az amerikai sztarmenedzser Kis versikéje:

Ha a tulaj ny(igds, dohog,
cégtablaja legyen nagyobb.

Ha a vevéfogat szivja,

egy kép a gyarrdl megnyugtatja.
De csak ha a tet6 szakad ratok,
rekldmozzatok a pofatok!

= Falitjsag.
A rendszervaltozas idején
gyakran lehetett hallani, hogy

patias képesség. A belsé PR
eszkdzeinek hatékony alkalma-
zasa ugyanis erre épul(ne). A
belsd PR pedig annal jéval fon-
tosabb (lenne) mint ahogyan
azt a gyakorlatban sok cégnél
Lletudjak".

A belsé PR eszkozei

*Haziljsag (intézményi lap).

A fénymasolt, igénytelen
hirlevélt6l kezdve a méinyomo-
ra négy szinnel nyomott maga-
zinon &t az elektronikus infor-
macids rendszerig (E-mail) sok

Talalkozni huszonéves
PR-fonokokkel, akik kivaléan meg
tudnak szervezni egy rendezvényt,
ugyesen kibérelik a termet,
megrendelik a bélszines-libamajas-
Chardonnay-s cateringet, am
kell6 tapasztalat és hozzaértés
hianyaban képtelenek jél elvégezni
a munkajukat.
¢
Ez nem lexikalis tudasra épul,
tehat semmilyen tanfolyamon nem
tanulhatd meg.

azért meg kellene 6rizni az érté-
keket. A véllalati falitjsag feltét-
lentil ebbe a kategoridba tarto-
zik. EIénye, hogy néhany perces
atfutési idével megjelenithetd
rajta minden, ami fontos, hatra-
nya, hogy ellenérizhetetlen (ki
tette ki a levelet, ki vette le és mi-
ért, ki olvasta és mikor), tovabba
hogy illetéktelenek (vendégek,
latogatok, takaritok) is hozzajut-
hatnak az informéciékhoz.

< Nyomtatvanyok.

Amerikai kutatasok szerint a
vevlkornek készitett prospektu-
sokkal egyenértékiek a munka-
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helyrél, az irodarol, az éptilet-
rél, a gyartosorrdl, a mdhelyrdl
készitett, igényes kivitel(i nyom-
latvanyok. A munkatarsak elko-
telezettseégét erdsiti, ha kornye-
zetukben fel tudnak mutatni va-
lami olyat a sajat munkakorul-
ményeikrél, amire blszkék le-
hetnek.

Egy érdekes kisérlet meglep6
eredmeényt produkalt. A Kalifor-
niai Ergonomiai Intézet egy gép-
gyar dolgozdinak munkakériil-
ményeit és az egyes intézkedé-
sek hatékonysagat vizsgalta. A
szUrke falakat zoldre festették,
mire a termelékenység a kovet-
kez6 negyedévben 3-4%-kai
nétt. Ezutan a zold falakat 4tma-
zoltak vildgoskékre, ami Ujabb
6-8% novekedést eredménye-
zett. Harom honappal kés6bb a
csarnok sarga szinben pompéa-
zott, amitdl a dolgozék munka-
kedve ujfent ndvekedett. Ezt ko-
vet6éen a terem visszakapta az
i eredeti, sziirke szint. Es a munka
hatékonysaga Ujra csak nétt.

99

A szlirke falakat z6ldre festettéek,
mire a termelékenység a kovetkez6
negyedévben 3-4%-kal nétt.
Ezutan a z6ld falakat atméazoltak
vilagoskékre, késébb a csarnok
sarga szinben pompazott. Ezt
kdvetden a terem visszakapta az
eredeti, szlrke szint.

Es a munka hatékonyséaga
Ujra csak nott,

A munkasok ezt Ugy értelmezték,
hogy a menedzsment
megint tett valamit a
komfortérzésiik érdekében.

L 4
Fontos, hogy adott id6ben az
emberek szabadon bemehessenek
a vezet6khoz, az ajtd ilyenkor
nyitva legyen.

99

Minden igazgatotanacsi (lés
utan a PR-es 6sszedllithat egy 3
perces kommunikét, amit Gze-
netrégzitén vagy hangpostafio-
kon keresztiil minden bels§ em-
ber meghallgathat, esetleg el-
mondhatja a véleményét.

3 Az 6tletdoboz hasonlé funk-
ciot lat el, mint a telefonos rend-
szer, de joval kezdetlegesebb.
Az anonimitas miatt talan bizal-
masabb hangvétell kozléseket
tesz lehetévé, mint a telefon,
mert a hangja alapjan barki
kénnyen azonosithatd,

*Vezetbk talalkozasa a dolgo-
z6kkal. Ha ez nem formalis és
elég gyakori, tovabba a vezér-
igazgato (fétitkar, miniszterel-
nok stb.) nem csak kezet fog az
embereivel, nem szénokol ne-
kik és nem kioktato, akkor ered-
ményes lehet. A PR-f6ndknek
meg kell szerveznie olyan lato-
gatasokat, amikor a vezet6 kér-

Az ezt kdveté mélyinterjas

vizsgélat kimutatta, hogy a mas és mas szinek eltéréen
hatnak a munkakedvre, de amikor Gjbdl szirkére fes-
tették a falakat, a munkésok ezt Ggy értelmezték, hogy
a menedzsment megint tett valamit a komfortérzésik
érdekében, és ez hatékonyabb munkara 6szténozte
Oket. igy valhat egy egyszer( festés-mazolas komoly
bels6 PR-tényez6ve, hiszen pozitiv lizenetet hordoz.

3 A hazi zartlanca tv vagy radié még nyugaton sem
terjedt el igazan, mivel nagyon draga és a felmérések
szerint nincs is olyan nagy hatasa.

= A hazi telefon tdbbre vald, mint egyszer(i beszélge-
tésekre. A dolgozdkkal val6 kommunikacidra odafi-
gyel6 menedzsment lehet6vé teheti, hogy akar folya-
matosan, akar egy megadott id6pontban valaki foglal-
kozzon a munkatarsak személyes problémaival. M-
kodhet ezen a vonalon akér egy ,,g6zlevezet6" lizenet-

rogzitd is, amire névvel, vagy név nélkil ra lehet mon- |

dani a problémakat, esetleges panaszokat.

Ez persze csak akkor hatékony, ha minden Gizenet
megnyugtato ,,kezelést" kap. Hidba épitenek ki a PR-
fénok javaslatara egy ilyen rendszert, ha az illetékes a
felvetett problémakra elfoglaltsdga miatt csak két-ha-
rom hetes késéssel reagél, akkor az inkabb 6ngdl, mint
PR-fogas.
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dez és informaciét gyujt, ami
erdsiti a dolgozok lojalitasat a

; céghez, tovabba a menedzsment szamara kozvetlen

adatokkal szolgalhat a kdvetkez6 dontésekhez.

Ugyanebben a kdrben fontos, hogy adott id6ben
(mondjuk minden csutértokon 10 és 11 6ra kozott) az
emberek szabadon bemehessenek a vezetékhoz, az aj-
té ilyenkor nyitva legyen.

« Kézos rendezvények, tigymint kirandulas, mozi,
szinhaz, Ginnepi vacsora, kis kiallitasok, elkotelezett-
ség-erdsit6 6sszejovetelek - mind hatékony belsé PR-
eszkozok, amelyek az eredményes egyuttmikddést, a ;
bels6é informacié-aramléast és ajo légkor kialakulasat
és fennmaradéasat szolgaljak.

* Beszédek. Sziikséges, hogy minden szervezetnek
legyen legalabb egy olyan tgyeletes kommunikatora,
aki hiteles és népszer(i ember a cégnél, karizmatikus
egyéniség és jo szonok, hiszen egyes informacidkat
csak igy lehet megfelel6en kdzolni.

A PR-féndknek kotelessége biztositani a bels6 in-
formécio-aramlast, minden iranyba. Jusson el a me-
nedzsment részérél minden fontos informacio a leg-
utols6 emberhez is és tudjon a menedzsment minden
olyan kérdésrdl, illetve tényrdl, ami a dontési folya-
matban relevans.



A kils6 PR

Ha a PR-f6n6k megteremtette intézményei 6sszes PR
formajat, akkor batran gondolhat a ktilsé kapcsolatok-
ra. A fentebb felsorolt kommunikcios események ered-
ményesen alkalmazhatok a kiils6 kommunikéacioban a
kovetkezd tertleteken.

= Agazati- és szakmai kapcsolatokban.

Az egészséges informacio-aramlas érdekében ki-
emelked6 fontossagu, hogy egy szervezet gyakran
szerepeljen a megfelel§ forumokon. Ehhez meg kell je-
lenni az illetékes kamara rendezvényein, ott fel kell
szolalni, esetleg megszervezni, hogy valamelyik mun-
katarsunk a sajat tertiletérél egy kis el6adéas keretében
szamoljon be, ismertetve a publikus eredményeket és
felvetve egyes problémakat.

Egy j6 PR-f6n6k maga is kezdeményezhet ilyet és
egy jol kitalalt rendezvény olykor jéval tébbet hozhat
a konyhara, mint egy tizmilliés reklamkampany.

Engedtessék meg egy kival6 hazai példara hivat-
koznom: éppen egy éve a nyomdaipar egyik hazai
szervezete meghirdetett egy szakmai szeminariumot,
amelynek programjaba beépitették az egyik tAmogaté
cég telephelyének meglatogatasat.

A rendezvényre még az alléhelyek is elkeltek, az
el6adok kitettek magukért és a rendezvény ugy vonult
be a térténelembe, hogy még azok is egy életre megje-
gyezték a cégrél kdzzétett legfontosabb informacidkat,
akik nem tudtak részt venni a szeminariumon.

= Pénziigyi kapcsolatokban.

Nemrég egy cég vezetdjének szlletésnapi fogada-
san a meghivottak kozott volt a szamlavezetd bank két
magas beosztasi munkatarsa, de még a napi admi-
nisztraciét végz6 tgyintézé is.
A vendéglaté hangsulyozta,
hogy egymasra vannak utalva,
ezért igyekszik megteremteni az
atlagosnal koézelibb, mar-mar
barati kapcsolattartas feltételeit.
Ugyanigy fontosnak tartja a jo
viszonyt a pénzigyi hatdsagok-
kal (nem ide tartozik az ad6hi-
vatali dolgozok gyermekeinek
balatoni tdboroztatasa) és a be-
fektet6kkel.=

Nem egy szines gazdasagi folydirat
bukéséat okozta, hogy mast sem
lehetett olvasni benne, mint fizetett
vallalkoz6i sztorikat. Egy id6 utan
ez senkit nem érdekelt.

= Public affairs (kozligyek keze-
lése).

Addig is, amig ennek valaki
meg nem alkotja a magyar meg-
felel6jét, kénytelenek vagyunk
ezt a kifejezést hasznalni.

Egyj6 PR-fbnok maga is
kezdeményezhet, és egyjol kitalalt
rendezvény olykorjoval tébbet
hozhat a konyhara, mint egy
tizmilliés reklamkampany.

A public affairs névvel azt a tevékenységet illetik a
szakemberek, amikoris egy szervezet megvizsgalja,
hogy mikédése milyen gazdasagi, tarsadalmi, vagy
politilai csoportosulasokat érint, melyekre van hatas-
sal, vagy melyek vannak befolyassal a tevékenységére,
és ezekkel kommunikaciot folytat.

Magyarorszagon ez elsésorban korméanyzati és 6n-
kormanyzati kapcsolatokat jelent, ide tartozik a lob-
byzas, a szlikebb kérnyezettel valé6 kommunikacio, pl.
a kornyéken lakék, vagy az érintett NGO-k (Non
Government Organisation, azaz nem kormanyzati szer-
vezetek, ugymint Duna-kor, Véallalkoz6 N6k Klubja
sth.) Ebbe a kategoridba tartozik az a sajtotajékoztato,
amit a Dunaferr egy vasar alkalmabdl a Hungexpo ve-
zérkaraval kdzosen tartott és erre meghivtak az ipari
minisztert is.

Hogy pontosan megkulénboztethessiik a PA-t és a
PR-t, ismét vegyiink egy konkrét példat.

Nagy vihart kavart, amikor egy multinacionalis
cég karacsonyra ki akarta dekoralni a Lanchidat. Ma-
ga az otlet, hogy atvallalnak a Févarosi Onkormanyzat
koltségvetésébdl egy tételt, az tiszta PR, am ezt meg-
valdsitani, azaz eladni a Févarosi Onkormanyzatnak
és a kdzvéleménynek, az PA.

Az mar hazai sajatossag volt, hogy egyes énkor-
manyzati képvisel6k megvétoztak ajavaslatot, mond-
van, hogy senki ne rekldmozza a termékét a vilagorok-
ség egyik részét kihasznalva (nehogy barki meglassa a
Lanchidat kalféldon) és a multi fricskaja volt valaszul,
hogy csak beépitették a reklamjukba a Lanchidat, sza-
mitégéppel szimulalva azt a dekoraciot, amit végulis
él6ben nem lathatott a pesti polgar.

e Médiakapcsolatok.

Ez a kérdés sokkal bonyolultabb annal, semmint
hogy néhany sorban el lehessen intézni. Cikkiink célja,
hogy ki-ki a sajat kérnyezeté-
nek és lehet6ségeinek megfele-
I6en (j otleteket meritsen az itt
olvasottakbol, ezért alljon itt
egy-két - bizvéast hasznélhato -
gondolat.

- Fizetett PR-cikk?

Ez olyan, mint a fabdl vaska-
rika. Természetesen sokan ve-
szik igénybe a médiat hivata-
los, vagy nem hivatalos pénz-
mozgassal nem kozérdek( hi-
rek kdzzétételére, de ez inkabb
burkolt reklam, mint PR és
kénnyen hitelét veszitheti mind
a megrendel8, mind a médium.
Nem egy szines gazdaséagi fo-
lyoirat bukasat okozta, hogy
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mast sem lehetett olvasni benne, mint fizetett vallalko-
z0i sztorikat. Egy id6 utan ez senkit nem érdekelt.

I
A krizishelyzetekre ELORE fel kell késziilni,
kidolgozva a lehetséges megoldasokat.
¢

A problémat soha nem szabad leplezni, vagy
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letagadni, de a megoldast kell hangsulyozni.

- Csinaljunk eseményt!

A PR-f6nok feladata, hogy a szervezetében lezajld
eseményeket megfelel&en télalja kifelé és ha szlikséges,
akkor gyartani kell olyan torténeteket, amelyek a nyil-
vanossag szdmara fogyaszthatok. Kitalalhat, megcsi-
nalhat barki egy személyt, egy figurat és a réla szo6lo
torténetek, vagy hozza kapcsolt események kdzzététele
eredmeényesebb, mint egy 0riasi reklamkampany. Vi-
gyazni kell azonban arra, hogy a torténet ne véaljon ki-
I6n a szervezett6l, vagy a termékt6l, mert ha 6nall6 éle-
tet él, akkor foloslegessé valhat az egész. Az USA egyik
macskaeledel-gyartéja egy reklamkampéanyéhoz kita-
lalta Morrist, a Macskat. PR-Uigynékséguk tovabbfej-
lesztette az Gtletet, és tdmegmozgalmat inditott, amely-
nek keretében dijat kapott az a macska, amelyik a leg-
jobban hasonlitott Morrishoz, Morris-életrajzok és
Morris macskaapolasi modszerek jelentek meg kényv
és periodika formajaban, Morris alapitvany jott l1étre a
szegény, kobor macskak 6rokbefogadéasa céljabol.

A mozgalom sokaig szép eredményt hozott a cég-
nek, am egy id6 utan a macskaimadok el is felejtették,
hogy ez tulajdonképpen egy céghez, illetve a terméke-
hez kapcsolédik. A Morris-ligy elszakadt szil6itél,
PR-értéke megsziint.

- Legyen sajat Gjsagironk!

Erdekeltté kell termi néhany Ujsagirét abbol a cél-
bdl, hogy kdnnyebben kézdlhessilink fontos informaci-
okat. Nem anyagilag persze, mert akkor elvész a PR-
fénok és olykor az egész szervezet hitele. Olyan kap-
csolatot kell kialakitani, aminek &polasa az Ujsagiro-
nak is érdeke. Ne felejtsiik el, hogy szamara az infor-
macio a legfontosabb! A megfelel6 hirekkel, hattér-
anyagokkal, informadlis csatornakon megszerzett érte-
sulésekkel segithetjiik a munkajat, amiért inkabb ha-
las, mint egy odacsusztatott boritékeért.

- Csak az igazi hir igazan hir!

Ne keresstik a megjelenés lehetfségét olyan tigyek-
kel, amelyek nem igazan fontosak a nyilvanossag széa-
mara. Egy Uj termékiink megjelenése a piacon, vagy egy
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részeredmény elérése nekiink nagy esemény, de ki mast
érdekel rajtunk kivil. Nem szabad abba a hibaba esni,
amit sokan elkdvetnek, hogy minden héten sajtotajé-
koztatdt tartanak, akar van kozolnival6juk, akar nincs.

A kriziskommunikacié

A médiakapcsolatokhoz hasonléan 6nallé tanulmanyt
érdemelne, ezért Gjfent csak néhany fontos gondolatra
szoritkozhatunk, a kriziskommunikacio 4 legfonto-
sabb szabdlya alapjan.

= A krizishelyzetekre ELORE fel kell készilni, ki-
dolgozva a lehetséges megoldasokat. EQy SWOT ana-
lizis (felméri egy szervezet gyenge és er8s pontjait, a
lehet6ségeket és a veszélyeket) soran feltételezett va-
ratlan eseményre felkészilve el kell késziteni a megol-
das forgatokonyvét.

= A készliltségi team 3-4 emberbdl all, aki pontosan
tudja, hogy mi a feladata. A rekacié kidolgozasaig tel-
jes a hirzarlat, hazon beldl is, ugyanis egy meggondo-
latlanul fecsegé munkatars felmérhetetlen karokat
okozhat.

= A problémat soha nem szabad leplezni, vagy leta-
gadni, de a megoldast kell hangsulyozni. A kényes
kérdések rovidre zarasaval elejét vehetjik a valsag el-
mélyilésének.

= A kbzzétételre szant megoldas legfeljebb 3 lize-
netbdl all, ezeket kell ismételgetni, visszatéréen hang-
sulyozni.

A szakirodalom kedvelt példaja a Tylenol-tgy. Tor-
tént egyszer, hogy az USA legnépszer(ibb migrén elle-
ni gyodgyszerét egy mikedvel6 megmérgezte, azaz né-
hany dobozba sztrichnint csempészett, ami egy hazas-
par életébe kerilt. Az orvossagot forgalmazo
Johnson&Johnson AZONNAL visszavonta a piacrél a
készleteket és sajat kdltségén tobb milliard fiolat vizs-
gélt at, majd ezt kozzétette. Az eredmény: az emberek
bizalma a termék és a cég irant er6s6dott, hiszen a PR-
kampéany azt a hitet er@sitette meg, hogy garantaltan
hatékony, atvizsgalt terméket vasarolnak, ami nem le-
het rossz.

Koztudott, hogy a tudatos PR-tevékenység sokatja-
vithat egy szervezet goodwilljén, ami az eredményes
m(ikddés szempontjabol nagyon fontos. Mégis, még a
fejlett orszagokban is, problémas id6szakban ez az a te-
rilet, amelynek koltségvetését azonnal megnyirbaljak.

Lehet egy vallalkozas sikeres a PR eszkézei nélkil
is. A mind gyorsabban valtozé piaci kdrnyezetben
azonban tartésan felszinen maradni j6l mikdd6 ko-
zonségkapcsolatok nélkil szinte lehetetlen.
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