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Bevezetés

A PR nem pusztan sajtokapcsolatok létesitésébdl, fonntartasabol és azok erdsitésébdl all,
azonban komoly hdnyadban mégiscsak a sajtoval Osszefiiggd munkalatok alkotjadk a PR
munka jelentOs részét. Akar azzal a véleménnyel értiink egyet a sajtdmunkat illetéen, hogy ,,a
célcsoport informacids elérésének csupan 50%-at képezheti, hiszen a sajtd munkatarsainak
elérése még nem egyenlé a célesoport tagjainak elérésével”!, akarha inkabb az a megfogal-
mazés rokonszenvesebb, hogy a sajtokapcsolatok a PR mix legfontosabb elemeként értékel-
het4®, mindenképp vilagos, hogy a sajtomunka egyik legfontosabb és legizgalmasabb témaja a
PR tudoményéanak. Kiilondsen izgalmas szamomra a sajtokapcsolatok témaja, hiszen ujsag-
iroként szdmos PR szakemberrel taldlkoztam, illetve sajtdanyagot olvastam. Volt szerencsém
megtapasztalni a PR munka jol sikeriilt és kevésbé jol sikeriilt produktumait, s azt a hatast,
amelyet ezek beldlem, illetve kollégaimbol kivaltottak.

M¢ég a terminologiaval kapcsolatosan szegeznék le fontosat eldljaroban: a sajtokapcsolatokat
¢s médiakapcsolatokat szinonimaként hasznaltam, alkalmazkodva a kdznyelvi gyakorlathoz,
amely gyakran irott és elektronikus sajtorol beszél, illetve elektronikus €s irott médiarol
beszél, jollehet tisztaban vagyok azzal, hogy sokan média alatt csak az elektronikus médiat
értik, illetve David W. Wragg a sajtokapcsolatok kifejezést elavultnak tartja, és a média-
kapcsolatokat ajanlja’.

A tanulmany gyakorlati orientaltsagli, az elsd alfejezetet leszamitva. Aki nem kedveli a
hosszas, elméleti jelentdségli eszmefuttatdsokat, nyugodtan hagyja ki az elsé alfejezetet (A
definicid problémaja).

! Szeles Péter: Public relations a gyakorlatban. Geomédia, Budapest, 1999, 205. p.

? One cannot escape the fact that media relations is important, and could be fairly described as the
single most important element in the overall PR mix.

David W. Wragg: The Public Relations Handbook Blackwell. Publisher, London and Cambridge,
1992, 49 p.

?,,One of the most important aspects of PR is media relations, used increasingly today instead of the
old term ’press relations’ to reflect the increased importance of broadcasting and the new screen-
based information systems, including Oracle and Ceefax, for example.”

David W. Wragg: The Public Relations Handbook. Blackwell Publishers, 1992, 43. p.



1. A sajtokapcsolat fogalma és szerepe a PR-ben

1. 1. A definici6 problémaja

Szeles Péter, a Magyar Public Relations Szdvetség elndke szerint a médiakapcsolatok, illetve
a sajtokapcsolat ,,a nyomtatott és elektronikus sajté intézményeivel, a szerkesztdségekkel, a
kiadokkal és azok munkatarsaival, az 0jsagirokkal fenntartott kapcsolatok szervezése a
szervezet publicitasa érdekében, a szervezet iranti érdeklédés fenntartasaval. A ,,Média-
kapcsolatok” gytijtéfogalom. Teriiletei: szerkesztdségi kapcsolatok, wjsagiroi kapcsolatok,
publicitas™ Hasonlé meghatarozas szerepel a Magyar Public Relations Szovetség internetes
PR szétardban is ,,PR-Meghatarozdsok a Magyar Public Relations Szovetség ajanlasaval”
cimmel, azzal a kiilonbséggel, hogy itt a publicitas helyére kiadéi kapcsolatok keriiltek.’

Miel6tt tovabbmennénk a definicid problémakdrének targyalasaban, sietve le kell szogeznem,
hogy a kiaddi kapcsolatokat nem kivanom a sajtokapcsolatok részeként targyalni. Miért nem?
Azért, mert komoly, jol miikddo, igényes lapnal a kiadd soha nem szl bele, mi keriiljon az
Gijsagba. Altalanos egyeztetések természetesen lehetségesek, példaul a lap irAnyvonalarél, a
kiadé azonban napi szerkesztdségi ligyekbe nem avatkozik bele. Tobb okbdl sem teszi.
Egyrészt nem ez a feladata, masrészt jol ismert tény, hogy a szerkesztéség fliggetlensége
alapozza meg hosszabb tavon a lap hitelét, hirnevét, s mindezen keresztiil profitabilitasat is. A
fliggetlen szerkesztdség a védjegye annak, hogy érdemes a kiadvanyban hirdetni - irta a
lapmenedzser John Morris.

Nem kérdés, hogy akadnak igénytelen lapok, ahol a kiadd megbizottja szerkesztdségi, konkrét
iigyekbe sz6l bele. Ennek tipikus esete, ha a kiadd nem engedi ,,bantani”, azaz a kellemetlen
igazsdgot megirni a kiado fontos partnereir6l. Hiba lenne azonban ebbdl arra kovetkeztetni,
hogy a kiaddval torténd kapcsolatok dpolasa lenne a sikeres PR tevékenység kulcsa. Mar csak
azért sem, mert még ezeknél az igénytelen médiumoknal sem all mindig a kiadd6 embere a
szerkesztd, illetve az 0jsagirdé mogott. A kiado legfeljebb utdlagos retorzidkkal élhet, kifejez-
heti nemtetszését a cikk megjelenése utan, amelyre esetleg valaszul a szerkesztd elbocsatja a
vétkesnek gondolt 0jsagirot. (Valami hasonlo torténhetett a Metro hirGjsagnal is. A lap
fészerkesztdje, 1zbéki Gabor azért mondott {6l a lap egyik Ujsagirdjanak, mert cikke nyoman
egy cég visszavonta a lapbol hirdetéseit. A Magyar Ujsagirok Orszagos Szovetsége illetékes
bizottsdga megallapitotta, hogy a szerkesztd etikéatlanul jart el, amely tény persze semmiféle
gyakorlati kovetkezménnyel nem jar.°) No, de mit ért el a hirdetését visszavono cég? A
kifogésolt cikk megjelent, a cég magara vonta az elbocsatott, s a vele szolidaris ijsagirok
ellenszenvét - ennyi az eredmény. Az ilyen tipusu sajtokapcsolati eszk6zok nem vezetnek
sikerre, viszont kivaldan megalapozzak a véllalat altalanos rossz hirét.

* Szeles Péter: Public relations a gyakorlatban. Geomédia, 1999, 29 p.

> Magyar Public Relations Szovetség honlapja
http://www.mprsz.hu/szolgaltatas/szotar/
Letoltés datuma: 2006 marcius 2.

8 MUOSZ honlapja
http://www.muosz.hu/cikk.php?page=bizottsagok&id=626 & fo=8&iid=5
Letoltés datuma: 2006 marcius 4.



A kiadoi kapcsolatok - ugyancsak a fent emlitett, igénytelen médiumoknal - felhasznalhatok
publicitas elérésére is. Ami nem annyira rosszizli és etikatlan, mint a kozonséges nyomas-
gyakorlas, viszont - a reklamozéashoz hasonldan - pénzbe kertil. Szamos médium - kiilondsen
magazinok - miikddése kifejezetten olyan iizleti modellre épiil, amely megengedi, hogy ne
hazodjék éles hatarvonal az editorialis és hirdetési tartalom kozott. Amit azonban az olvasok
is sejtenek, ennek megfeleléen az ilyen tipusii magazinok tekintélye nem til magas. Ennek
ellenére az ilyen tipust publicitasszerzés akar hatékony vonal alatti, BTL reklameszkoz is
lehet, am ennek hasznalata semmiképp nem a public relations eszkoztaraba tartozik. Persze,
ha a public relations fogalmat tag értelemben hasznaljuk, s beti szerint alkalmazzuk a Magyar
Public Relations Szovetség internetes PR szotardban talalhatd public relations meghatarozast
(Kolcsonods eldnyokon alapuldé kommunikacié és kapcsolatok tudatos szervezése, melynek
célja az egyének, szervezetek és kornyezetiik kozotti megértés, valamint a bizalom meg-
teremtése, fenntartasa.’), vagy a brit Public Relations Intézet (Institute of Public Relations)
definicigjat (a PR szandékolt, tervezett és fenntartott eréfeszités, amely a szervezet és a
nyilvanossag kozotti kolesonds megértés 1étesitésére és fenntartasara iranyul)®, akkor fol-
meriilhet, hogy akdr eme BTL eszkoz is a PR része lehet, ha a bizalom ¢és megértés létre-
hozasara iranyul. Amely alapon persze a fizetett televizios spot is a PR része lenne, ha a fenti
két célra iranyulna.

Nyilvanvaloéan kozosségi megéllapodas kérdése, mit jelentsenek egyes szavak, szdkapcso-
latok, &m bizonyosan folosleges lenne a public relations szdkapcsolat jelentését ennyire
kitagitani. Sam Black szerint ugyan a rekldmozas a kozonséggel valdo kommunikacié egyik
eszkoze, folfoghatd a PR részeként - ami persze Black szerint is erds ¢€s vitathato allitds. A
tény, hogy a hirdetés fizetett, nem érinti a Iényeget - mondja Black. Mégpedig azt, hogy a
kozonség cégrol alkotott képe abbdl is szarmazik, hogy a cég milyen jellegli hirdetések
alkalmazasat részesiti elényben - teszi hozza Black.’

Black folvetése annyiban bizonyosan helyes, hogy a PR stratégiat 0ssze kell hangolni a
reklamkampéanyokkal. Ugyanakkor a reklamot mégsem lehet egy kalap ala venni a PR tevé-
kenységgel, hiszen kozismerten ,,a public relations médiahaszndlatat a téritésnélkiiliség
jellemzilo”. Eppen ez a tény az, amely olyannyira vonzova teszi a PR eszk6zok hasznalatat
sok kis- ¢és kozépvallalkozas szamara. Mindezen meggondoldsok tehat arra inditanak, hogy a
kiadoi kapcsolatokat a PR relations korén kiviilre helyezzem, s ezért azokat ne vizsgaljam
tovabb.

" Magyar Public Relations Szdvetség honlapja
http://www.mprsz.hu/szolgaltatas/szotar/
Letoltés datuma: 2006 marcius 2.

¥ In 1948 the Council of Institute of Public Relations considered it was necessary to agree on a suitable
definition of public relations (...) the deliberate, planned and sustained effort to establish and
maintain mutual understanding between an organization and its public.

Sam Black: Practical Public Relations. The Pitman Press, Bath, 1976, 3 p.

? As advertising one of the means of communication with the public, a strong case can be argues for its
inclusion as a part of public relations. The fact the advertising is paid for does not affect the general
point. The image that the public has of a particular company undoubtedly derives in part from the
type of advertising favoures by that company.

Sam Black: Practical Public Relations. The Pitman Press, Bath, 1976, 15 p.
12 Szeles Péter: Public relations a gyakorlatban. Geomédia, Budapest, 1999, 24 p.
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Pearson Education internetes szotara, amely némileg az eddig idézettektdl eltéréen fogalmaz:
a sajtokapcsolatok jo kapcsolatok fonntartasat jelentik a szervezet és a média kozott, amelyek
segitik a szervezet PR tevékenységét.!! Sam Black egy kicsit mas néz8pontbol a fogalmat
kapocsként definidlja a szervezet és a média kozott, s hangsulyozza a kapcsolat kétiranyu-
sagat.'? Kotler szerint ,,a public relations azon programok valasztékat jelenti, amelyeket azért
alakitottak ki, hogy timogassik vagy védelmezzék a cég imazsat vagy egy-egy termékét”!

A fent idézettek sajtokapcsolati meghatarozasok nyilvanvaléan nem mondanak szogesen
ellent egymasnak, méas-mdas hangsulyokkal ugyan, de mindegyik megragadja a sajtokapcso-
latok fogalmanak lényegét. Ugyanakkor sziikségesnek tartom, hogy egyetlen egyértelmi
definici6 alapjan vizsgéljuk tovabb a sajtokapcsolatok fogalmanak 1ényegét, hogy elkeriiljiik
az olyan tipusu, hosszas kitéroket, mint amelyet az imént a kiadéi kapcsolatok kapcsan kellett
tenni. Eppen ezért a definicionak eleget kell tennie annak a kivanalomnak, hogy a sajto-
kapcsolatok fogalmat egyértelmiien elkiilonitse a rekldmkapcsolatokétol, még azon az éron is,
hogy a meghatdrozas igen hosszu lesz.

Mindezért a sajtokapcsolat aldbbi meghatdrozasra teszek javaslatot: a sajtokapcsolat a
véllalkozas szempontjabol minden olyan, a szervezet és az irott, illetve elektronikus sajtd
editorialis képviseldi kozotti egylittmiikodés, amelynek segitségével a vallalkozas eljuttatni,
illetve befolyasolni képes azokat az informacidkat a médiumokban, amelyek 0sszefliggenek a
vallalkozas tevékenységével, arculataval, megitélésével. Tovabbi fontos megszoritas, hogy az
egylittmiikodés alapja maga az eljutott, vagy befolyasold informécié értéke, amelynek nyilva-
nossagra kertiilése egyszerre jar haszonnal szervezeti €s editorialis szempontbdl is. (S nem
alapja példaul a pénzdram, mint a reklam esetében). Utobbi megszoritas a garancia az iizenet
hatasara is. Hiszen az editoridlis szempontok csak az olyan informaciokat engedik at a médi-
umba, amelyeket annak fogyasztoi szivesen és orommel fogadnak be. Komoly orgdnumok
esetén az editoridlis tartalom garancia az informdaciok hitelére is, ami tovabb ndveli az eljuta-
tott lizenet hatasat (feltéve, ha sikeriilt ilyen orgdnummal jo sajtokapcsolatokat kialakitani).
Fontosnak tartom hangsulyozni a meghatarozdsomnak azon részét, hogy a sajtokapcsolatok
nemcsak informdciok eljuttatisara, hanem azok befolyasoldsara is alkalmasaknak kell
lenniiik. A szervezet tevékenységérdl ugyanis akkor is megjelenhetnek cikkek, ha a cégnek
nincsenek sajtokapcsolatai, am ezek a cikkek ritkan tiintetik 6l kedvezd szinben a vallalatot.
A sajtokapcsolat nemcsak a ,,a szervezet iranti érdeklddés fenntartasdra” hanem akar annak
mérséklésére is alkalmazhato, kiilondsen, ha a kozonség érdeklédése valamely botranyos eset
kapcsan ¢€lénkiil meg a szervezet irant. Ilyen esetekben aranyat érnek a jo sajtokapcsolatok,
amelyek lehetdvé teszik, hogy a botrannyal érintett szervezetek allaspontja is a megfeleld
aranyban ¢és talalasban jelenjenek meg a tuddsitdsokban. Kitlinden szervezi példaul az
Orszagos Egészségiigyi Pénztar a sajtokapcsolatait, amely kellemetlen iigyek esetén sem
zarkozik el a sajtotol. Botranyos események esetén is a PR vezetd rovid hataridon beliil

' Press relations: cultivating good relationships between an organisation and the media as an aid to
public relations activities.

Pearson Education
http://wps.pearsoned.co.uk/wps/media/objects/1452/1487687/glossary/glossary.html
Letoltés datuma: 2006 marcius 2.

12 Press relation is essentially two way operation. It is the link between an organization and the press,
radio and television news.”

Sam Black: Practical Public Relations. The Pitman Press, Bath, 1976, 29 p.
" Philip Kotler: Marketing menedzsment. Miiszaki K6nyvkiadd, Budapest, 1998, 731 p.



elokeriti s nyilatkozatra birja a szervezet prominensét. Ilyetén modon azutan a szervezet
nehézségei, gondjai, s megoldasi tervei is helyet kaphatnak a tudodsitasban, amely igy mar
kozel sem annyira artalmas a szervezet tekintélyére. '

Jonéhany kereskedelmi cég ugyanakkor egészen maés tipusu sajtokapcsolati elveket kovet:
ignoralja a sajté 1étezését, nem ad nyilatkozatokat'’, nem alakit ki sajtokapcsolatokat, s mit
sem torddik azzal, hogy hire vetekszik az 6rdogével. Az ilyen cégek altalaban a bels¢ PR-re
sem forditanak nagy gondot: sanyargatjdk dolgozodikat, szallitoikat, a torvényeket sem
haboznak megszegni, ha rovid tava profitérdekei ugy kivanjak. Ezen tipust vallalkozéasok
sikere mogott a kevéssé tudatos, viszont roppant arérzékeny fogyasztéd all. Hogy hosszu tdvon
sikeresek lesznek-e a sajtokapcsolat és PR stratégia nélkiili kereskedelmi vallalkozésok,
aligha kérdéses. Az olcson, gyenge mindséget, rossz vevOszolgalattal kindlo, a tarsadalmi
normakat labbal tipr6 vallalkozasok elobb-utobb eltiinnek, bar ennek persze elofeltétele a koz-
gondolkodas valtozasa, illetve az életviszonyok nagymértéki, altalanos javulasa is.

1. 2. A sajtokapcsolatok helye a PR stratégiaban

Mar ma is fontos versenyelonyt jelent minden vallalkozés szdméra, amely nem feltétleniil
olcso termékeivel akar a tobbi koziil kitlinni, a jol megtervezett s helyesen végrehajtott PR
stratégia, amelynek elengedhetetlen elemei a jol kialakitott és gondosan fonntartott sajto-
kapcsolatok.
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potens végrehajtdé eszkozei a cég sajtokapcsolatai. Nem az egyetlen eszkdz természetesen,
hiszen az alkalmazottakkal, a szallitokkal valo kapcsolat, a dolgozdk, a cég jarmiivei, s még
torténd kapcsolattartas - amely l1ényegébdl fakaddan tomegekhez juttathat el informacidkat
vallalatunkrdl - mindenképp kiemelt fontossagu kezelést igényl6é feladat. David W. Wragg
megemliti, hogy akadnak olyanok, akik ugy érzik, a média szerepe néha talhangsulyozott, ami
annak eredménye, hogy sok korabbi ujsagir6 jelen van a PR szakméban, de nekik is szembe
kell nézni azzal, hogy gyakran a médiumok az lizenet kezdeti kdzonsége, s ezek a médiumok
terelik az lizenetet a végsd célkozonség felé.'® Megfeleld sajtokapcsolatok nélkiil a brillidnsan
megtervezett stratégia mit sem ér. Ami természetesen forditva is igaz, a hibas stratégia
hatékony végrehajtasa - j6l miikodd sajtokapcsolatok segitségével - ugyancsak nem szolgalja
a vallalat érdekeit. A jo sajtokapcsolat tehat ugy miikodik, mint a preciz szerszam: ha
alkalmazdja tudja, mit kell tennie vele, kaprazatos eredményeket érhet el vele. Precizids
szerszamok birtoklasa azonban nmagaban senkit nem tesz javitdé szakemberré, azok hianya
viszont a legjobb szakembert is meggatolja munkaja elvégzésében. A sajtdkapcsolat tehat a
PR munka sine qua non-ja.

" Kis Miklés: Mégis elkéstek a levelek? Népszava, 2004 julius 22.
' Kis Miklos: Uj élelmiszerdiszkont-lanc halozat nyilik. Népszava, 2004 julius 17.

'® There are those who feel that the role of media is sometimes overemphasized, and that this even
reflects the presence in PR relations of many former journalists, but one has to face he fact that in
most instances the media is the initial audience for the message, and it is through the media the
message is channeled to the ultimate target audiences.

David W. Wragg: The Public Relations Handbook. Blackwell Publishers, London and Cambridge,
1992, 43 p.



Kiilondsen fontos az atgondolt sajtokapcsolati munka kereskedelmi vallalkozasok esetében.
Kereskedelmi vallalkozasoknal gyakorta alkalmazott, versenyhelyzetet javito taktika, sot stra-
tégia az intenziv reklamkampéanyok alkalmazasa. Ugyanakkor széles korben ismert probléma
a reklamhatékonysag csokkenése, a reklamok hitelességének alacsony szintje. Akadnak mar
olyan marketingszakemberek is, akik mindebbdl azt a végletes kdvetkeztetést vontak le, hogy
a reklamozas napjai meg vannak szamlalva, a jov6 a PR-6."’

Bér ez a nézet egyeldre tulzottnak tekinthetd, a kereskedelmi véllalkozasok (is) vélhetden
egyre inkabb rakényszeriilnek, hogy nagyobb hangsulyt fektessenek PR stratégiajuk kiala-
kitasara, s annak végrehajtasara szolgald egyik legfontosabb eszkodzre, a megfeleld sajto-
kapcsolatok kialakitasara és fonntartasara.

'7 Al Ries - Laura Ries: A PR tiindoklése, a reklam bukasa. Geomédia, Budapest 2005



2. A sajtokapcsolatok tipusai

A sajtokapcsolatokat megkiilonbdztethetjilk a kapcsolatban résztvevo ujsagird képviselte
médium megjelenési formdja szerint: elektronikus sajtd (azon beliil radid és televizio), irott
sajtd, 1) média (online portalok). A megkiilonboztetés alapja lehet tovabba az 0jsagird kép-
viselte médium egyéb ismérvei: médium altal elértek szdma, a médium célcsoportja, célcso-
portjanak atfedése a cég termékeinek célcsoportjaval. Kiilonbséget tehetiink tovabba aszerint,
hogy helyi, orszagos, esetleg nemzetkézi médiumrol van-e szd, a médium megjelenési
rendszeressége szerint, stb. Mindezek természetesen hatassal vannak az ilizenetek kivéanatos
csomagolésara, a hatékony kapcsolat fonntartdsanak kovetelményeire. A médiumok mindségi,
mennyiségi ismérvei alapjan torténd csoportok képzésével nem art csinjdn banni: lehetdség
szerint torekedni kell minden egyes médium, illetve 0jsagird egyedi kezelésére. A kevés
befogadot elérd, illetve a cég szdmara nem relevans csoportokhoz sz6l6 médiumokat, illetve
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kiilonosen nem lekezelni. Hogy miért, arrél bdvebben az 6tddik fejezetben lesz szo.

A sajtokapcsolatokat megkiilonboztethetjiik erdsségiik foka szerint: egyszeri, laza vagy erds
sajtokapcsolatrol beszélhetiink. Egyszeri sajtokapcsolatnal az 1jsagird, szerkesztd és a
szervezet kommunikacidjaért felelds alkalmazottja vagy az altala folhatalmazott személy,
illetve szervezet elsd, s lehet, utols6 kommunikécios aktusarél van sz6. Minthogy a sajto-
kapcsolatok - mint fentebb lattuk - a PR stratégia legfontosabb végrehajtd elemei, érdemes
mindent megtenni a kapcsolat tovabbfejlesztésére. Egyszeri sajtokapcsolatndl nem érez az
ujsagiro, szerkesztd elkotelezettséget a kommunikald szervezet felé, az lizenet eljutisa a
médiumba bizonytalan, az iizenet torzulasanak, nem kivant atalakuldsanak esélye nagy. Laza
sajtokapcsolatnal a kommunikalé felek mar nem ismeretlenek egymaésnak, de még mindig
kevéss¢ beszélhetliink ujsagirdi elkotelezettségrol a szervezet felé. Az ilizenet eljutdsdnak
es¢lye a médiumba kozepes, az iizenet nem kivant torzulasanak esélye kozepes. Erds sajto-
kapcsolatnal az 1jsagird, szerkeszté mar érez némi elkotelezettséget a szervezet érdekei
iranyaba, am ez nem irja feliil az editorialis szempontjait, hiszen ezzel allasat veszélyeztetné
(példaul egy erds sajtokapcsolatokkal rendelkezd kereskedelmi vallalat sem varhatja
reklamszoveg jellegli cikk megjelenését legijabb termékérdl). Az tlizenet eljuttatasi esélye a
médiumba nagy, az lizenet torzulasanak esélye kicsi.

Akadhat, aki mindezzel szemben azt mondja, hogy az {lizenetek torzuldsaval valojaban nem
kell szamolni, hiszen a magyar jog kotelezden eldirja az ujsagironak, hogy nyilatkozatot - a
nyilatkoz6 kérésére - be kell mutatni, s csak a nyilatkoz6 hozzajaruldsaval hozhato nyilva-
nossagra) Ez csak az irott sajtéra vonatkozik, hiszen az elektronikus sajtonal technikailag
meglehetésen nehéz megoldani a vagott anyag bemutatasat. Az lizenet torzuldsaval azonban
az irott sajtoban megjelent, egyeztetett és ellendrzott cikkanyagnal is szamolni kell. A nyilat-
esetleg mas nyilatkozokkal egyetemben, igy a nyilatkozat konnyen akar a szandékolttal
ellenkezd hatést is elérhet - mint az tortént példaul az Auchan esetében, ahol a szakszervezeti
partnere altal - tobbek kozott frazisok puffogtatdsaval - vadolt aruhdz szo szerint kozolt
nyilatkozata személetesen alatdmasztotta az érdekvéddk kritikajat.'® A teljes cikk bekérése
egyeztetésre jo6 modszernek tlinhet a bajok megeldzésére, am a rutinos Ujsagird bizonyosan
visszautasitja az ilyen tipusu kérést. Miért? Mert 6 is tudja, hogy a nyilatkozénak csak a sajat
szOvegét van joga latni és modositasokat kérni, hiszen a cikk teljes szovegéért az 0jsagiro, a

'8 Kis Miklos: Jogokat sért az Auchan? Allas és Karrier I. évfolyam 8. szam



szerkesztd, illetve a kiado felel egyiittesen. El lehet egyébként képzelni, mekkora bonyodal-
makkal jarna az ujsagirora nézve, ha cikke valamennyi nyilatkozoja elkérné a teljes cikket, s
modositasokat javasolnanak a teljes szovegben - konszenzuskeresd konferenciabeszélgetések
sziikségeltetnének minden egyes cikk elkésziiltéhez.

Az lizenet torzuldsanak némi esélyével tehat mindig szamolni kell, hiszen csak a rekldmo-
zéasnal lehet az iizenetet teljes ellendrzés alatt tartani (de még a reklamozasnal is el6fordulhat
olyan probléma, hogy példaul egy bulvarlapban elhelyezett légitarsasag-hirdetésnél, hogy
éppen egy légikatasztrofa mellé szerkesztik be - konnyen elképzelhetd, hogy a hirdetés
elhelyezése mennyire eltériti a rekldamkommunikacié hatasat a szandékolttol).

Nyilvanval6 tehat, hogy erds sajtokapcsolatok kialakitdsara és fenntartasara kell torekedni,
hiszen erésségének aranyaban képes szubsztanciondlis céljat beteljesiteni, a szervezet meg-
itélésével, arculataval Osszefliggd informéciok atvitelének, modositdsanak feladatat végrehaj-
tani. Hogy hogyan lehet erds sajtokapcsolatokat kialakitani, részletesen a negyedik fejezetben
vizsgaljuk.
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3. A sajtokapcsolatok sajatossagai

A jo sajtokapcsolat a legszemélyesebb formdja azon kapcsolatoknak, amely szervezet és
szervezet kozott 1étrejohet. A sajtokapcsolat elsd megkozelitésben folfoghaté B2B - business
to business - kapcsolatként, ahol pénzmozgas nélkiili ,,arucsere” torténik. Az ,,arucikk” szer-
kesztéségi szempontbol a hir, vallalati szempontbdl a hirnév. A valdsag ennél persze bonyo-
lultabb ¢€s arnyaltabb, alaptevésként, axiomaként azonban elfogadhatd, mint magatol értetédo
tény, hogy a szerkesztOség hirt akar, a vallalat hirnevet, méghozza jo hirnevet, goodwillt,
tarsadalmi megbecstilést, amely hosszu tavon a ndvekvd eladéasi szamokban, illetve a munka-
tarsak novekvo moralja altal bekdvetkezd hatékonysdgjavulads eredményeképpen ndvekvo
profitot hoz. A kapcsolatot tehat - mint az {izleti kapcsolatokat altalaban - érdekek determi-
naljak. Ugyanakkor az iizleti kapcsolatokndl sem elhanyagolhatdé a személyes tényezd. A
nyers, anyagi érdek a f6 elv, de nem az egyediili rendezd elv az iizleti kapcsolatokban. Miért
nem mentesek az lizleti relaciok sem a személyességtol? Tobb tényezdre vezethetd a jelenség
vissza. A legfontosabb ok: az iizleteket is emberek kotik. Az ember pedig nem annyira
racionalis, mint inkabb racionalizal6 lény, érzelmei akér észrevétleniil is befolyasoljadk maga
altal kizarolag ésszerti okok altal meghatarozottnak gondolt dontéseit. Akad azonban még egy
ok, amely jelen okfejtésiink szempontjabol megkiilonboztetett jelentdséggel bir: informacio-
hidny esetén, ha a dontést bizonytalan koriilmények kozott kell meghozni, a dontéshozé végiil
ilyen esetekben nagy szerepet jatszhatnak az iizleti partnerrel valdé kapcsolat személyes
aspektusai. A sajtokapcsolatban mindkét fél az atlagos tizleti dontésekhez képest rendkiviil
bizonytalan koriilmények kozott hozza meg dontéseit, meglehetdsen nagy az informéciohiany.

Viéllalati részr6l a kockazat vilagos: minthogy nem fizetett, cég altal ellendrzott kreativ
anyagok megjelenésérdl van szo, a sajtomunka akar nem kivant irdnyba is befolyasolhatja a
vallalat megitélését. Annak a lehetdsége is folmeriil, hogy a sajtdmunka hatastalan, jollehet
eréforrasokat von el a cégtl. Néha folmeriil annak a veszélye, hogy a cégrél megjelent
informaciokat valamelyik versenytars hasznositja. (Ez utobbitol tartott példaul a Karsai Rt.
tulajdonos-vezetdje, amikor a riportkészitésnek Oriilt ugyan, de a fotdzassal kapcsolatban
fonntartasai voltak. Mint mondta, j6 néhany versenytarsa szivesen megnézné, miféle gépek
miitkodnek a gyardban. Végiil, kisér0 biztositdsaval, lehetové tette a fotdzast azokon a
helyszineken, ahol kiilonleges gépek nem voltak. A cikk végiil, fotokkal, megjelent, ami talan
jO példa arra, hogy az editorialis és vallalati érdekek igenis éisszehangolhato’k)19

Szerkeszt0ségi részrol ugyancsak komoly kockézatrdl beszélhetiink. A szerkesztési dontés
lényegébdl adodoan meglehetdsen intuitiv jellegli. Nem mindig konnyti eldonteni, mi hir egy
adott kiadvany célcsoportjanak szempontjabol. Tovabbi kockézat a hir megbizhatosaga - tehat
hogy a hir egyaltalan igaz-e, avagy csak valamiféle vallalati porhintés. (Példaul szalagcimként
ko6zdlni, hogy X. alapitvany Z. cég gyogyaszati termékét itélte az év termékének - jo Gtletnek
tlinhet akdrmely szerkesztének. Persze csak addig, amig egy masik kiadvany meg nem irja,
hogy Z. cég X alapitvany alapitoja, esetleg f0 tdmogatdja. A vallalati porhintés igy akar a lap
hitelébe, illetve a szerkesztd allasaba is keriilhet. Nem csoda hat, ha a szerkesztok néha
tulontul is 6vatosak.) A nagyfoka informdaciohiany €s bizalomsziikséglet vezet tehat el a kifej-
lett, szoros sajtokapcsolatok nagyfoku személyességéhez, amely nem mond ellen annak a
fejezet elején leirt allitdisomnak, hogy szervezet-szervezet kapcsolatrol van sz6, hiszen mind-
két fél szervezeti érdekeket képvisel.

¥ Kis Miklos: Kinek a szégyene? Allas és Karrier L. évfolyam 3. szam
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Akad a szakirodalomban olyan vélemény, amely a szervezet-szervezet kapcsolat felfogasnak
ellentmond, Szeles Péter a Public Relations és 0jsagiras kozotti kiillonbségeket tobbek kozott
abban latja, hogy a PR szervezeti indittatast, az 0jsagir6¢ személyes, sajat hirneve és karrierje
vezérli.?® Szeles szerint ,,a publikacio, a cikk, vagy a miisor alapveten két ember dontésén
mulik. A készité az 0jsagiro, a riporter, a nyilvanossa valas engedélyezdje pedig a szerkeszto.
Ez utébbi képviseli a munkaadot. Egyetlen 0jsagird sem ir vagy készit cikket, miisort azért,
hogy fondke, a szerkeszté megdicsdiiljon. Munkdjaban sajat karrierje, személyes szakmai
hirneve motivalja.” Szeles labjegyzetében allitasai indoklasat igy folytatja: ,,A kijelentés
igazolasara lasd a TV2 szakembercsabité gyakorlatat. A minél magasabb nézettség elérése
érdekében a legnépszeriibb miisorvezetoket €s médiasztarokat igyekezetek megszerezni. Vago
Istvan, Friderikusz Sandor egyarant az MTV1-nél kezdték, Késa L. Adolf pedig radios volt.
Misoraik népszeriisége és magas nézettsége személylikhoz kotddik €s nem a befogado
médidhoz (munkaadd)”

Mi a gond Szeles Péter allitasaval? (Azon til, hogy vélhetéen a PR szakember sem a fonoke
megdicsdiilésért dolgozik, hanem bizik abban, hogy megkapja a munkdjaért a megérdemelt
elismerést, illetve reméli, hogy elért eredményeit ol tudja hasznalni karrierje épitésében).
Mindenekel6tt a kereskedelmi televiziok ismert személyiségei nem tipikus ujsagirok (Vago
Istvan meg éppenséggel egyaltalan nem 0jsagird) Az ujsagirok elenyész6 hanyada ,,média-
sztar”. Tobbségiik, ha elveszti allasat, a jelenlegi, telitett alldspiacon - amelyre évente tizezer
kommunikécio szakot végzett diplomas zudul - nehezen taldl munkat. De nem ez a leglénye-
gesebb pont. Az 0jsagird, ha sztar, ha nem, érvényesitenie kell szervezetének, a szerkeszto-
ségnek a szempontjait (ami persze nem mond ellent annak, hogy mindekdzben igyekszik
épiteni a karrierjét és szélesiteni hirnevét). Erre garancia a szerkesztd, aki nem egyszeriien
engedélyezi, vagy elutasitja a cikket, hanem esetenként maga szolgél kiegészitd informa-
ciokkal, esetleg 0 forrast javasol - példaul egy ujsagirot, aki a cikkhez kapcsolodd téméban
jartas, s rendelkezik relevans informaciokkal. A szerkesztd ujsagiroi szempontbdl csakugyan
nagyhatalmi ember, azonban kordntsem magéanyos dontéshozo, akik szabadon érvényesitheti
individualis, izlésbeli hajlamait. Dontéseit a - nyomtatott sajtdo esetében - a foszerkesztd
kérheti barmikor szamon, aki ugyancsak nem fliggetlenitheti magat a kiad6 vezetésétdl, illetve
- ahol van - a lapigazgatd véleményétdl. Az elektronikus médidban is hasonld - mondhatni,
szinte montesquieui alapokon, suly - ellensulyok rendszerén nyugvd a szervezet hatalmi
mukodése. Hiszen ha az adott orgdnum minddssze individudlis produktumok Osszessége
lenne, amelyeket a parttalan szerkeszt6i hatalom rendezne 6ssze, a médium hamar elszakadna
fogyasztoi igényeitdl. Fogyasztok hidnyaban azutan a hirdetdi is elfordulnak a médiumtol,
amely azutan nem képes a tovabbi miikddésre - legalabbis piaci koriilmények kozott. A
gyakorlott ujsagiro, illetve a szerkesztd latszolag szabadon hozott dontései mogott valojaban
szervezetiik igényei hizodnak. Minden 0jsagird pontosan tudja, hogy bulvarlapnak vagy
komoly, politikai napilapnak dolgozik-e, s ha az utobbinak, akkor az milyen irdnyultsagu.
Mert ha nem tudja, megmondjék neki. S ha nem érti meg, elkiildik. Summa summarum, a
latszattal ellentétben az Gjsagir6 nem magat, hanem a szerkesztdségi szervezetet képviseli.
Akad ugyan néhany ,,szabadisz6” (valdjaban alkalmi munkakbdl megélni probaldé munka-
nélkiili) ujsagird, azonban 6k is jol tudjak, hova milyen tipust cikket, esetleg musort kell
késziteni. Vannak még néhanyan, akik valéban magukat képviselve irnak mondjuk publicisz-
tikat, s annak az Gjsagnak adjak, amelyik lekozli. Ok éltalaban orszagosan ismert emberek,
akik jellemzden nem 0jsagiroi tevékenységiikkel alapoztak meg ismertségiiket - ilyen példaul

20 PR kontra Gjsagiras (tablazat)
Szeles Péter: Public relations a gyakorlatban Geomédia, Budapest, 1999, 19 p.
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Tamas Gaspar Miklos. Ok nem hivatasos ujsagirok, irasaikért pénzt altaldban nem kapnak, s
teljességgel kiviil esnek a PR munka hatokorén.

Osszefoglalva tehét a fejezet tartalmét: a sajtokapcsolat olyan szervezetkozi kapcsolat, amely-
ben komoly szerep jut a bizalomnak, illetve a személyességnek. Mindez természetesen
kovetkezményekkel jar a kapcsolatok kiépitésének €s fenntartasdnak modszereire, amelyekrol
bévebben az elkdvetkezendd fejezetekben lesz szo6.
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4. Sajtokapcsolatok kialakitasanak lehetdségei

4. 1. A szervezet elérhetéségét segit6 eszkozok

4.1. 1. A vilaghal6 adta lehetdségek

Mint az els6 fejezetben mar tisztaztuk, a sajtokapcsolatok a PR stratégia legfontosabb végre-
hajté elemei. Még azok a vallalatok is, amelyeknek jocskan akad rejtegetnivaldjuk, s okkal
tartanak a nyilvanossagtol, jobban teszik, ha kialakitanak kapcsolatokat a sajtoval. A sajto
ugyanis arrol a szervezetrdl is irhat, illetve készithet miisort, amely azt nem akarja. Nem is
kérdéses tehat a sajtokapcsolatok kialakitasanak sziikségessége.

Az ehhez sziikséges eszkozok elsd csoportja nem kotddik konkrét célokhoz, minddssze ahhoz
a nagy, altalanos célhoz kapcsolodik, hogy az ujsagird konnyen elérje a szervezetet - ha irni akar a
szervezetrdl, vagy ha témaja kapcsan szeretné kikérni a szervezet vezetdjének véleményét.
Eme cél eléréséhez sziikséges pénzeszkozok mértéke altaldban joval szerényebb azokhoz a
koltségekhez képest, amikor a szervezet kifejezetten igyekszik elérni ujsagirokat valamely
tizenetével. Gazdasagi szempontbol tehat irraciondlis azon eszkdzok elhanyagoldsa, amelyek
az ujsagirot segiti abban, hogy megtalalja és folvegye a szervezettel a kapcsolatot. Ezen esz-
kozok legfontosabbika természetesen a vallalkozas honlapja. Miért is annyira nagy a weboldal
jelentdsége a sajtokapcsolatok szempontjabol (is)? Az internet kordban az Gjsagirok munkaju-
kat altaldban internetes bongészéssel kezdik, amely természetesen nem céltalan szorfolés,
hanem tudatos adatbanyéaszat. Munkdjuk soran éppugy hasznaljak az internetes keresOprogra-
mokat (ma a legnépszeriibb keresdprogram a http://www.google.com, a magyar kezeldfeliilet-
tel rendelkezd), mint a tematikus linkgylijteményeket (ahol a linkgylijtemény természetesen
nem a feleldtlen egyének tarhdzat jelenti, hanem olyan internetes kapcsolodasi pontokat,
amelyekre kattintdssal a felhasznalé egy ujabb weblapra jut). A legnépszeriibb tematikus
linkgyiijtemény ma Magyarorszdgon a Sanoma kiadd tulajdondban 1évd http://www.lap.hu
aloldalak.

A szervezet honlapjaval kapcsolatos legfontosabb kivanalom tehat, hogy megtalalhat6 legyen
keresOprogramok, illetve az ismertebb linkgylijtemények hasznalata segitségével.

A linkgylijteményekbe torténd regisztralds altaldban ingyenes. A honlap sok linkgytijtemény-
be torténd regisztralasa altal a keresOprogramok egy része konnyebben ratalal a szervezet
honlapjara. A Google népszerii kereséprogramja példaul a honlapokat a rajuk mutatd
hivatkozdsok szdma szerint rangsorolja. Bar természetesen kivanatos cél, hogy a szervezet
tevékenységéhez kapcsolddo kulesszora a keresdprogramok a szervezet honlapjat rendezzék,
nem érdemes azonban olyan eszkdzoket bevetni, amelyeket a keresOprogramok fejlesztoi
etikatlannak tartannak. Ezen eszk6zok jo ismerdi azok a cégek, amelyek ,,keresdoptimalizést”
kinalnak. Ilyen meg nem engedett eszkdzok hasznalata miatt zarta ki a Google a BMW
honlapjat a talalatai sorabol, nem kis presztizsveszteséget okozva a gyarnak.”!

*! Index portal

A Google kidobta a BMW-t
http://index.hu/tech/net/bmw5396/
Letoltés idépontja: 2006 marcius 10.
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,JKeresdoptimalizalas” helyett érdemes inkabb a honlapon bdvebb és vonzd tartalmat elhe-
lyezni, amelyek a szervezet tevékenységéhez kapcsolddnak, majd az aloldalakat egyenként,
kiilon regisztralni. Igy novelhetd annak esélye, hogy az 0jsagird, amely olyan téméban keres
hattérinformaciokat, amely kapcsolatos a szervezet tevékenységével, rdakad a szervezet
weboldalara. Ugyanakkor e modszerrel egyszersmind novelheté a honlap latogatottsaga és
szinvonala is, ami nem elhanyagolhaté kovetkezmény, hiszen a szervezet szinvonalas
honlapja nemcsak a sajtokapcsolatokat segiti, hanem maga is a PR stratégia fontos eszkoze.

A honlap megtalalhatosdga természetesen mit sem €r olyan relevans tartalmak nélkiil, amely
az ujsagirot hattérként érdekelheti (s természetesen nem titkos): példaul cégtorténet, tevékeny-
ségi kor, tulajdonosi kor, stb. - tehat nagyjabol azok az informécidk, amelyek altaldban a szer-
vezet egy¢éb partnereit - példaul termékeinek fogyasztoit, vagy beszallitoit - is érdekelheti.
Azonban még ez is kevés, ha a honlap - konnyen megtalalhaté helyen - nem tartalmazza a
szervezet olyan telefonszamos elérhetdségét, amelyet folhivva az 0jsdgird beszélhet a sajto-
igyekkel megbizott személlyel - ami kis cég esetében lehet az ligyvezetd is. A honlap akkor
nemcsak felhasznalobarat, hanem ,,ujsagirdbarat” is, ha az 0jsdgironak nem sziikséges nyo-
moznia, vajon ki lehet a szervezetnél az a sajtoligyekkel megbizott személy, aki hajlando vele
szoba allni. Eppen ezért kivald, s egyre gyakrabban alkalmazott megoldas a ,,Sajtészoba”
meniipont alkalmazasa, mégpedig azért, mert a ,,Sajtdoszoba” oldalan, feltiind helyen, nagy-
betlikkel elhelyezhetd a PR referensek elérhetdsége (telefonszam és e-mail). Ez a leglénye-
gesebb informacid, amelyet a ,,Sajtoszobanak™ tartalmaznia. Méast valojaban nem is kellene
tartalmaznia, hiszen ami az 0jsagir6t hattérinformacioként érdekelheti, az érdekelheti a cég
tobbi partnerét is, s nem érdemes a sajtoszobaba elrejteni (példaul a cégtorténetet sem). A
legtobb cég, amelynek a honlapja sajtoszobat tartalmaz, elhelyezi oda régi sajtotdjékoztatodi
anyagat. Az jsagird valoszinlileg nem olvassa el az aktualitasukat vesztett sajtoanyagokat, de
ezeket természetesen nem hiba ott elhelyezni. Viszont hiba a sajtészobdba csak sajtdoanyagot
elhelyezni, a PR munkatarsak elérhetésége nélkiil, amire ritkdn, de azért akad példa
(http://www.mnb.hu).

Kis cég vezetdje talan 6dzkodik a ,,Sajtdszoba” meniipont alkalmazasatol, esetleg nagyképii-
nek tartva azt. A sajtoszobdban azonban az ligyvezetd (vagy annak asszisztense) elérhetdsége
is szerepelhet, természetesen nem, mint PR referens, hanem egy kis szoveg kiséretében, mint
példaul: ,, Tovabbi kérdéseivel forduljon X. Y.-hoz.”

Ha a honlapon nem szerepel ,,Sajtdszoba”, csupan altalanos elérhetdség, kdzponti szdmmal,
akkor a telefonkdzpontossal, illetve a telefont folvevd ligyintézOvel vagy asszisztenssel
tudatni kell, kit kell kapcsolnia, ha a szervezetet Ujsagirdo keresi meg. Kellemetlen, ha az
ujsagird elunja annak nyomozasat, hogy vajon ki képviseli a céget a nyilvanossag felé, s végiil
a versenytars cég ligyvezetdje nyilatkozik kompetens szakértéként egy adott szakteriileten,
ndvelve szervezete 4zsigjat.

Ha sikeriilt a honlapot ,,0jsdgirébarat” modon kialakitani, természetesen még nem varhato,
hogy a masnapi lapok és televizids miisorok maris tele lesznek a szervezetrdl szold pozitiv
hiradasokkal, mégis érdemes megtenni, hiszen viszonylag kis anyagi raforditassal végre-
hajthatd, s noveli a sajtokapcsolatok kialakitdsanak esélyét.

4.1.2. A botrany is haszonra fordithato

Az els6 fejezetben mar érintettilk, de mint bovebb targyaldst érdemld ligyet itt bévebben
kifejtjiik, hogy kiilondsnek tind moddon folhasznalhatd sajtokapcsolatok 1étesitésére az a
kellemetlen tény is, ha a szervezet valamely botranyos ligybe keveredik. Meglehetdsen gya-
kori, hogy a szervezet elvarja, hogy sikereirdl a sajtdo adjon beszamoldkat bd terjedelemben,
ha kudarcaikrdl kérdezik Oket, akkor nem nyilatkoznak. Jellemzd példa a budapesti SOTE
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Transzplantacios Klinika esete: sajtotdjékoztaton harangoztik be, hogy Magyarorszagon
el0szor alkalmaznak egy transzplantacids miitéttipust, majd amikor valsagosra fordult allapota
(a késdbb meghalt) megmiitott gyermeknek, egyszeriben mar nem kivantak a sajté rendelke-
zésére allni. A sajtokapcsolatok ilyen tipusu kezelése, amely a kereskedelmi vallalkozasoktol
sem idegen, emberileg nagyon is érthetd, racionalitdsa azonban vitathatd. Az ilyen modon
viselkedd szervezetek elvesztik hiteliiket az 0jsagirdk, s elobb-utébb a kozvélemény elott is.
A kellemetlen ligybe keveredett szervezet, ha elzarkodzik nyilatkozat adasatol, azt sugallja,
hogy rejtegetnivaldja van. Sokkal kevésbé art a szervezet hirnevének, ha korrekt informa-
cidkat ad, illetve annak képviseldje elismeri az esetlegesen elkovetett hibakat, s hangsulyozza,
hogy a szervezet mindent megtesz azok kijavitdsa érdekében (avagy megkisérli kifejteni,
miért jart el helyesen a szervezet a kritikak ellenére).

A szervezet szdmara kellemetlen jsagirdi megkeresés is nyitanya lehet egy késébbi, mindkét
fél szaméra gylimolcsdzd sajtokapcsolatnak. Ha egy ilyen tipusti megkereséskor az 1ijsag-
iroval nem ellenségként bannak, s a szervezet prominense éppoly szivélyesen ad nyilat-
kozatot, mintha mondjuk a cég legtjabb termékérdl lenne sz6, akkor hatdsos a riport végén
nyugodtan megjegyezni, hogy a szervezet tevékenysége szertedgazo, s idordl-idore akadnak
olyan hirek a vallalati miikddés kapcsan, amelyek szdmot tarthatnak kozérdeklddésre. Majd
érdemes megkérdezni az jsagirdt, hogy folvehetd-e azon jsagirdk listdjara, amely rendsze-
resen kapja a sajtéanyagokat és meghivokat. A rutinos 0jsagiré meghatédni nem fog, hiszen
megszokta mar a tapasztalt PR szakemberektdl az ilyen tipusu banasmodot, s tudja, hogy a
kedvesség mogott a vallalat felismert, hosszi tavl érdekei allnak. Ennek ellenére igent fog
mondani, s legkozelebb talan eljon arra a sajtotajékoztatora, amely a vallalat forradalmian 4j
termékérdl szamol be. (Erre természetesen garancia nincs. Azzal a rideg ténnyel szamolni
kell, hogy a sajtoba - 1ényegi sajatossagai folytan - konnyebben keriilnek be a rossz hirek,
mert ezek befogadoikban erdsebb érzelmeket keltenek, érdeklddésiiket konnyebben fonntartja
a sikerekrdl beszamol6 hireknél. S ez nemcsak a bulvarra igaz, hiszen bulvarosodasi tenden-
ciak figyelhetdk meg a ,.,komolynak™ tekintett, nagy multra visszatekintd sajtdtermékeknél is.)

4. 2 Sajtokapcsolatok létesitésének aktiv eszkozei

4. 2. 1. Sajtokozlemények

4.2. 1. 1. A kozlemény hirértéke

A sajtokapcsolatok létesitésének eszkozeinek masodik nagy csoportjadba tartoznak azok a
modszerek, amelyek az Gjsagird aktiv megtalalasat célozzak a szervezet lizenetével.

Ebben a csoportban talan a legfontosabb, koltségkiméld, mégis viszonylag hatékony eszkoz a
sajtokozlemény kiadasa. Sajtokozlemény kiadasanak nem az egyetlen kockazata, hogy nem
jelenik meg végiil semmiféle médiumban, s karba vész a kozlemény megalkotasaval eltoltott
1d6. Sokkal nagyobb kockazat ennél, hogy a szerkesztd, 01jsagird valami olyasmit jegyez meg
a nem tul jol sikeriilt sajtokozleményt kiildé szervezetrdl, hogy az rekldmanyagszerti, avagy
érdektelen anyagokat szokott kiildozgetni. Aminek természetesen egyenes kovetkezménye,
hogy minden tovabbi, a szervezettél kapott levelet olvasatlanul térdl ki elektronikus
postafiokjabol, legyenek azok barmilyen magas hirértékkel rendelkezdk. Nagyon fontos tehat,
hogy sajtokozleményt csak akkor szabad kiadni, ha a kiadott informacié valoban rendelkezik
hirértékkel. A hirértéket meghatarozé legfontosabb tényezok: a hir aktualitasa, befogad6janak
¢érintettsége (hatdssal van-e a hir befogadora), képes-e a befogaddbdl erds érzelmeket
kivaltani, illetve a hir kiilondssége, ujszertisége (ilyen még nem volt). Szerencsére nem
sziikséges minden szempontnak megfelelni, de mindenképpen aktudlisnak kell lennie a
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hirnek, s ezen kiviil legalabb még egy szempontnak meg kell felelnie.(Az aktualitasra vonat-
kozé kivanalom sem minden hataron tul szigort, de a hirnek mindenképp valamely médon
aktualitdshoz kell kotddnie: legalabbis évforduldhoz, vagy valamely aktudlis trendhez).
Kereskedelmi vallalkozas sajtokdzleménye operdlhat - ha j termékérdl vagy szolgaltatasarol
kell hirt adnia - a termék vagy szolgaltatas Gjdonsagértékével. Ez kiilondsen akkor jo6 mod-
szer, ha kisebb vallalkozéasrél van szd, monopol, vagy akar csak oligopol piaci helyzetben
1évo vallalkozéasok altal kiadott sajtokozlemények nagyobb eséllyel indulnak a hireknek a
médiumokba jutasért folytatott versenyében, mert tobb ember érintett. A Mol benzinar
megvaltozasabol példaul hir lehet, mig a Z. Bt. termékeinek arvaltozasaibol aligha - legyenek
azok barmilyen j6 mindségiiek. A Z. Bt. is bekeriilhet azonban a hirekbe, ha forradalmian 1;j
terméket, vagy szolgaltatast hoz forgalomba. Ennek a terméknek (vagy szolgaltatdsnak)
azonban valdban rendkiviil jszeriinek lennie, s nemcsak a cég marketingesei szerint. Ilyen 1j
szolgaltatds volt példaul az egy-eurds autdkolcsonzés, amellyel kapcsolatban igen sok
ujsageikk sziiletett. Nem elegendd az jdonsagértéke viszont a leguijabb megfazas elleni
gyogyszernek, amely az addigiaktol eltéré hatéanyag-kombinacioval rendelkezik. Ahhoz
legalabbis nem elegendd, hogy bekeriiljon a hirekbe, akdr a legjobb sajtomunka mellett is.
Ettdl fiiggetlentil természetesen nagyon sikeres termékké valhat a piacon.

Akad mas modja is annak, hogy Z. Bt. bekeriiljon a hirekbe. A sajtokozlemény (sajtdéanyag)
szo6lhat olyan témardl, amelynek a Bt. szakértdje, s feltehetden emberek szélesebb csoportjat
érdekli (érintettség). Ha Z. Bt. példaul csempékkel foglalkozik, kiadhat egy anyagot arrol,
hogyan kell burkold szakembert vélasztani, avagy mik az altalanos szempontjai a csempe
kivalasztasanak, esetleg hogyan lehet ,,csindld magad” moédon csempézni - teljesen mindegy.
Akkor ,,miikddik” a kozlemény hatdsosan, ha valamely aktualis trendhez koétddnek a tana-
csok: példaul ahhoz, hogy egyre tobben vesznek {6l kdlcsont lakastelajitashoz.

4. 2. 1. 2. A kozlemény ujsagiroi célcsoportja

A sajtokozlemény e-mailben kiildheté el mindazon médiumok wjsagirdinak, amely médiumok
a kozlemény lizenetének megcélzott kozonségéhez, vagy annak minél nagyobb csoportjahoz
szo0lnak. Nyugodtan tekintetbe lehet venni az egészen kis médiumokat is, méghozza tobb
okbdl kifolyolag. Egyrészt 1étrejohet a holabdahatds. Egy kis médiumbdl induld hir végig-
gordiilhet az egész médian - az jsagirdk ugyanis igen sok ujsagot olvasnak, s egy jo oOtletet,
vagy egy érdekes hirt szivesen atvesznek, majd azt egyénileg foldolgozva eladjdk sajat
médiumuknak. A masik alapos ok, ami miatt érdemes a kis médiumoknak is nagy fontossagot
tulajdonitani, hogy a legkisebb médiumnak is van altaldban ma mar online valtozata, amelyen
a riportjaibol jo néhany - vagy akar mindegyik - megtalalhatd. Ha a szervezet, cég potencialis
partnere internetes keresOprogrammal rékeres a szervezet nevére, a céges honlap mellett
konnyen rabukkanhat akar a kis médium riportjara is a vilaghalon - tehat nem mindegy, hogy
az a riport milyen hangvételben késziilt. S nem csak a potencidlis partnerek, hanem az
ujsagirok is gyakran tanulmanyoznak vilaghalos tartalmakat, igy végiil a kis médium allitasai
a szervezetrdl befolyasolhatjak nagyobb médiumok 0jsagiréit is a szervezet megitélésében.

4. 2. 1. 3. A kozlemény stilusa

Folmeriilhet a kérdés, mennyire igazodjon az {izenet a médium stilusahoz, illetve igazodjon-e
egyaltalan, avagy elegend6 egyféle sajtdanyagot késziteni. Illetve ha egyféle anyag késziil, az
milyen legyen.

A dallasi International Association of Business Communicators online felmérése szerint a
vallalati kommunikatorok 88 szdzaléka az ,,AP style”-ban irt kozlemények szerepét vallalati
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kommunikaciéjukban fontosnak vagy nagyon fontosnak tartja.”> A felmérést készité szervezet
vezetdje szerint ez természetes, hiszen ugyan milyen mas modon tudnanak annyira sokféle
partner felé vilagosan kommunikalni az AP sztenderdje nélkiil.>

Az AP, Associated Press egy nagy hagyomanyokkal és nagy piaci befolyassal rendelkezd
hirtigynokség. Kozleményeit a szaraz, puszta tényekre szoritkozé tartalom, a ,forditott
piramis” elve, a Iényegestdl a 1ényegtelen felé haladas jellemzi. Lényegében hasonlo stilus
jellemzi a piacokon jelen 1évd hirligynokségeket, igy a Magyar Tavirati Irodat (MTI) is.
Erdemes-¢ a magyar vallalatoknak kovetni az amerikai vallalatok gyakorlatat, és hiriigy-
nokségi stilusban fogalmazni kozleményeiket? Mindenképpen, tobb okbol is, s ezek kdzott
messze nem a legfontosabb az a meggondolés, hogy ilyen mddon lehet egyféleképpen tobb
partner fel¢ kommunikalni. Az AP stilus, amelyet magyarorszagi viszonylatban nyugodtan
nevezhetiink MTI stilusnak is, az (1jsagird szamara ismerds formanyelv, hozzaszokott, hiszen
a nagyobb szerkesztdségek elofizetnek az MTI szolgaltatdsaira. Az MTI stilus tovabbi eldnye,
hogy a szoveg jol szerkeszthetd: konnyli hozzaadni, elvenni, jol stilizalhato. Marpedig az
ujsagird bizonyosan szerkeszteni akarja az anyagot, legyen az akarmilyen jol megirva, hiszen
ha nem formalja azt egyénivé, akkor folvallalja a veszElyét, hogy szinte ugyanaz jelenik meg
lapjédban, mint a konkurens organumban, ami blamazs mindkét médiumra nézve. Arr6l nem is
beszélve, hogy még a leggatlastalanabb 1jsagird sem irja a nevét olyan cikk végére, s veszi {6l
megjelenése utan a flekkdijat, amellyel semmilyen munkéja nem volt.**

4. 2. 1. 4. A kozlemény, mint kapu az interjuhoz

Az Ujséagironak tovabbi segitséget nyujt sajat cikke egyénivé tételéhez a kozlemény végén
kozolt telefonszam (névvel), amelyet folhivva az 0jsagird tovabbi informacidkat szerezhet,
amelyekkel szinesitheti cikkanyagat. Erdemes a kézlemény végén nemcsak a tovabbi infor-
maciok, hanem interjukészités lehetdségét is folajanlani. A szerkesztok altalaban jo néven
mondat erejéig is. Prominens ember kereskedelmi vallalkozés esetében cégformatol fiiggden
az ligyvezetd, vagy az igazgatd. Ha egy-két mondatos nyilatkozat jelenik meg, akkor is érde-
mes a nyilatkozonak egyeztetést kérnie, nyomtatott sajtdo esetében. Ha a téma nem kiilond-
sebben kényes, ezt elegendd lehet telefonon elrendezni, ami altaladban mindkét fél szdmara a
legegyszeriibb és leggyorsabb. Ha az egyeztetést az ujsagird rugalmasnak, egyszeriinek, s

*2 Public Relations Society of America honlapja
http://www.prsa.org/pfNews.cfm?pNewsID=165
Letoltés idépontja: 2006 marcius 19

* Public Relations Society of America honlapja

»Companies, agencies and communicators often grapple with how to consistently communicate in
writing to our various key audiences,” said Roy Miller, president of Dallas/IABC. ,,How can
corporate communicators, agencies and those working in multiple locations effectively communicate
with clarity and consistency? There’s got to be writing standards. AP Style is the most prevalent,
accepted standard available.”

http://www.prsa.org/pfNews.cfm?pNewsID=165
Letdltés idépontja: 2006 marcius 19

A sajtokozlemény nem arra valé, hogy az sz6 szerint megjelenjen az ijsag(ok)ban! Nem kell meg-
irnunk a cikket az 0jsagird helyett! Az Gjsagird azt a cikket szereti - és azért kapja a honorariumat -,
amit sajat neve (vagy szigndja) alatt, sajat szellemi termékeként jelentethet meg, és ami kiilonbozik a
mas lapokban megjelent hasonl6 témaja irasoktol.”

Bethlenfalvy Gabor: Sajtokapcsolati mithelytitkok. Bagolyvar Konyvkiadd, Budapest, 2000, 29. p.
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foként gyorsnak értékeli, akkor legkdzelebb is szivesen fordul nyilatkozatért a cég prominens
emberéhez.

(Nem art persze, ha maga a prominens ember is kozli az Gjsagirdval, hogy maskor is nyugod-
tan keresheti kérdéseivel. Elegendd rdoviden, baratsdgosan kozolni, sziruposan csopogni
folosleges.) Ha a téma kényes természetii, célszerli e-mailes egyeztetést kérni, s az egyez-
tetésbe bevonni a PR tanacsadot is. (A telefonos egyeztetésnél erre értelemszertien nincs
lehetdség, csak utdlagosan). E-mailes egyeztetésnél illik gyorsan reagalni, hiszen az 0jsagird
altalaban hataridok kozé szoritva dolgozik. Helyesirasi hibat, eliitéseket nem sziikséges
kijavitani, a szerkesztdségek korrektorokat és olvasdszerkesztOket alkalmaznak, akiknek
kifejezetten az ilyen tipusti hibak kijavitdsa a feladata. Altalaban véve csak akkor érdemes a
szovegbe javitani, ha valoban komoly félreértésrdl van szd, akkor viszont mindenképp meg is
kell tenni. Faxos egyeztetés semmiképpen nem javasolt, mivel igen koriilményes.

Mindezen informdciokat természetesen a PR szakembernek kell kozdlnie a szervezet
prominens embereivel, még miel6tt a sajtéoanyagot elkiildené. Erdemes azt is tisztaznia a PR
tanacsadonak a cég potencidlisan nyilatkozé embereivel, hogy az ujsagironak - kiillondsen, ha
napilapnal dolgozik - altaldban azonnal kell az informdcio, erre szocializaltak a szerkesztok,
ezt szokta meg. Igy lehetéség szerint torekedniiik kell arra, hogy egy rovid telefoninterjit akér
azonnal képesek legyenek adni. A média altal sztarolt ligyvédek nem utolsésorban annak
koszonhetik népszeriiségiiket az ujsagirok korében, s ezaltal ismertségiiket, hogy szinte
barmilyen helyzetben hajlandok néhany mondatot nyilatkozni.

Elképzelhetd, hogy minderre egy cégvezetd azt mondja: jo, jO, lehet, hogy szerepelek a
médiaban, s ez ismertebbé teszi a cégem, de az is biztos, hogy egy hirtelen telefoninterju alatt,
amelyre egyaltalin nem vagyok rdhangolva, Osszehordok tlicskot-bogarat, amelyet azutdn
roppant kellemetlen viszontlatni az jsagokban, s mindez meglehetdsen rossz hatassal lehet a
amelynek elsé része szerint fol kell késziilni elére az interjura a kiadandd sajtdoanyag alapjan.
Tobbé-kevésbé kitalalhatok azok a kérdések, amelyeket egy ujsagirod altalaban foltehet egy
adott sajtoanyag kapcsan. A valasz masodik része szerint a telefoninterji végén ki kell térni az
egyeztetés kérdésére, amelyrdl a fentiekben mar részletesen ejtettiink szot. Meg kell allapodni
abban, mikor ¢és hogyan keriil sor a nyilatkozat egyeztetésére (példaul aznap délutdn harom
oraig telefonon). El kell kérni az 0jsagird nevét, mobil telefonszdmat, mivel elképzelhetd,
hogy a PR tandcsadonak még nem volt alkalma azt elkérni. Ha az ujsagir6 a megadott
idépontig nem jelentkezik, f6l kell hivni, s megkérdezni, leirta-e mar a nyilatkozatot, illetve
megvan-e¢ még a telefonszam. Ezt kiilonosen férfi Gjsagird esetében érdemes megtenni, akik
kozott akad jo néhdny trehany alak, s megeshet, hogy azért nem telefonél, mert nem talalja a
szamot. (Magam Ujsagiroként szamtalanszor jartam igy.)

4. 2. 1. 5. A célbajuttatas technikdja

Ha a PR szakember eljutott végiil a nyilatkozat elkészitéséig, s a szervezet prominenseinek
felkészitéséig, majd a médiumok célcsoportja alapjan az elérendé médiumokat meghatarozta,
mar - gondolhatnank - egyszertien csak el kell kiildeni a szerkeszt0ségek kozponti e-mail
cimére. Ezzel a magatol értetédd elgondolassal az a gond, hogy a kozponti e-mailre érkezett
levelek altalaban a Microsoft levelezdalkalmazasanak egyik legeldugottabb haldzati mappa-
jéban landolnak, amelynek 1étezését az ujsagirok tobbsége egyébként még csak nem is sejti.
Sokkal hatékonyabb tehat annak az 0jsagironak elkiildeni a sajtéanyagot, aki azzal a témaval
foglalkozik, amelyet a sajtdanyag is érint. Ebben néha segithet a kiadvany impresszuma
(természetesen irott média esetében), amely kiadvanytol fiiggden részletes, avagy kevésbé
részletes. Tobb uUtmutatds nyujthat a kiadvany internetes oldala. Ma mar a legtobb offline
médium is rendelkezik online portallal, amelyen gyakran az 0sszes ujsagir6 e-mailes elérhe-
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t0sége megtaladlhatdo (pl. a Magyar Hirlap http://www.magyarhirlap.hu portalt iizemelteti,
amelyen megtaldlhatd a lap Ujsagirdinak online elérhetésége). Hogy melyik 0jsdgiréhoz
miféle téma tartozik (ugyanis altaldban minden jsagironak megvan a maga témaja), a honlap
keresés funkciojat hasznéalva, a cikkekbe bele-beleolvasgatva konnyen kiderithet6. Ha az
offline médium nem rendelkezik informativ online portallal, a szerkeszt6t f6lhivva tudakol-
hat6 meg, hogy a sajtokézleménnyel érintett téma melyik Ujsagirohoz tartozik. (A szerkesz-
t6hoz a kdzponti telefonszdm segitségével el lehet jutni. A kdzponti telefonszam altalaban
még a legkevésbé informativ honlapon is megtaldlhato. Ha mégsem, akkor a kiadvany imp-
resszuma tartalmazza az informaciét. Ha netdn az impresszum sem segit - ami valojaban igen
ritka - vagy elektronikus médiumrol van sz6, segithet a tudakozdé, avagy meg kell rendelni a
MédiaAsz 6sszefoglalo kiadvanyat.)

A sajtdbanyaghoz érdemes két-harom fotdt is csatolni (természetesen nyomtatott médium
esetén). A fotokrdl érdemes annyit tudni, hogy a nyomdai mindség als6 hatara 300 dpi, lehe-
téleg ennél gyengébb mindségli fotot ne kiildjiink. Ugyan a foté méretének csokkentésével a
fotdo mindsége (felbontédsa) javithato, s a tordeldk ismerik ennek a maddjat, am igazolvanykép
méretli fotok nem jelennek meg a lapokban illusztracioként. Fonnall az a veszély is, hogy a
szerkeszté nem kiildi tovabb az olyan fotot a tordelének, amely nem éri el a minimélisan
sziikséges 300 dpi értéket, még akkor sem, ha azt a tordeld mégiscsak nyomdai mindségiivé
tudna alakitani. A dpi értéke a legtobb fotoszerkesztd programban megtekinthetd a Tulajdon-
sagok (Properties) meniipontnal. Ilyen tipusti programok nagy szamban - akar ingyenesen is,
¢s legalisan - letolthetdk a vildghalorol. A kiildott képek formatumat tekintve a JPEG tomo-
rités alkalmazésa tekinthetd a legelonydsebbnek. A rendkiviil j6 mindségii (nagy felbontasi)
képek kiildésének kertilése is ajanlott, mert nagy fajlméretiiknél fogva kezelésiik gondot
okozhat a cimzettnek. Ezért sem az ujsag Az 1-1,5 Mbyte méretdi, illetve ennél nagyobb fajlok
kezelése mar problémakhoz vezethet szerkesztdségi levelezOrendszerben. Magam példaul
dolgoztam olyan szerkesztdségben, ahol a rendszergazda (kiilsé cég) eszkdzolte postafiok-
beéllitasok nem engedték meg 6sszesen 10 Mbyte-nal nagyobb csatolmény e-mailes fogada-
sat. Igy ha a kiildé csatolt harom-négy ,,méretesebb” képet, mar nem kaptam meg az e-mailt.
Ingyenes levelezOrendszer hasznélatandl ez a hatdr gyakran csak 2 Mbyte, vagy még keve-
sebb, marpedig akad néhany - ha nem is sok - szabadliszo 0jsagir6, aki ingyenes levelezo-
rendszert hasznal. Akadnak olyan ujsagirok is, aki keveset jarnak a szerkesztOségbe, s szer-
kesztdségi e-mailes postafiokjukra érkezo leveket atiranyitjak ingyenes, internetes postalada-
jukba. Ok sem kapjak meg a gigaszi méretii csatolmanyokkal ellatott digitalis kiildeményeket.

A 0,5-1 Mbyte kozotti fajlméret boven elegendd a 300 dpi-s hatar teljesitéséhez. 0.5 Mbyte
alatt sem javasolt képet kiildeni, ugyanis az ilyen képeket sem kiildik tovabb, mivel a kis
fajlméret eleve rossz képmindségre enged kovetkeztetni.

Ha a relevans 0jsagirok személye valamennyi médiumnal kideriilt, folmertil a kérdés, érde-
mes-e folhivni az 0jsagirdt a sajtdbanyag elkiildése elétt. A mobil telefonszamot valdsziniileg
nem tudjuk még, csak az 0jsagird nevét és e-mail cimét, amit vagy a médium internetes
portaljardl, vagy a szerkesztotdl szereztiink meg. A szerkeszt6tdl természetesen meg lehet
probalni megszerezni az Ujsagird e-mailes elérhetdsége mellett a mobil telefonszamat is. Fol
kell r4 késziilni azonban, hogy a szerkesztd esetleg ezt visszautasitja, kiilondsen, ha egy
kevéssé ismert szervezet, cég nevében igyekszik a PR szakember tevékenykedni. A mobil
telefonszam megszerzésének problematikdjarol még részletesen fogunk szoélni a sajtélista
Osszallitasanak alfejezetében. Nézetem szerint - ha nincs meg a mobil telefonszdm - érdemes
megprobalni elérni az 0jsagirét a médium kozponti telefonszaméan (amelynek elérhetdségérol
fentebb részletesen szoltunk). Udvarias gesztus kozolni az ujsagirdval, hogy lenne egy
sajtbanyag abban a témdaban, amelyrdl cikkeket szokott irni, s szivesen elkiildenénk a
sajtdbanyagot, ha igényli. A legmogorvabb sajtomunkas is valdszinilileg azt mondja majd, hogy
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persze, kiildje el. Az anyag atkiildése utdn mondjuk egy oraval meg lehet kérdezni, hogy
atment-e az anyag, s maskor is kiildhetiink-e neki a sajtdoanyagot. Ha a valasz igen, minden
rendben van. Ha a véalasz nem, hat ne kiildjlink neki tobbet, hiszen tigysem hasznélna.

Akad, akiben talan folmeriil a kérdés: nem lenne egyszeriibb a sajtdanyagot egyszeriien
elkiildeni a lehetd legtobb médium kdzponti, illetve még aki ujsagirdt, szerkesztének tudjuk
az e-mail cimét, azoknak az e-mail cimére? S lehetdleg, hogy még egyszerlibb legyen, mind-
ezt egy e-mailben lebonyolitva, ahol a cimzettek a masolat, avagy a vakmasolat mez6ben sora-
koznak. E sorok irdja is igy érezte, amikor népszerisiteni akarta azt a frissen indult kiadvanyt,
amelynek dolgozott. frt a foszerkesztdvel egyiitt egy sajtbanyagot, 0ij hetilap a lappiacon
cimmel, majd az egyik szervezet - amelytdl rendszeresen kapott sajtéanyagot - egyik e-mailjét
folhasznalva (a lathaté masolat - carbonated copy - mezd egy sereg szerkesztoség €s Ujsagird
e-mail cimét tartalmazta) szétkiildte a sajtdbanyagnak szant iroméanyt - némi tulzéssal és kis
képzavarral érve - a sz€éIlr6zsa minden irdnyaba. Az akcié egyik nem vart eredménye az lett,
hogy az 1j hetilap, illetve a sorok szerzéjének neve folkeriilt a spammerek szégyenfalara.®
Nyilvanvalé médon hibaztam. Nem abban az értelemben, hogy megsértettem az elektronikus
kereskedelmi szolgaltatdsok, valamint az informacios tarsadalommal Osszefiiggd szolgal-
tatdsok egyes kérdéseirdl szold 2001. évi CVIIL torvényt, mint azt a http://www.kaloz.com
sugallja, hiszen nem reklamot kiildtem, hanem sajtdanyagot, méghozza wjsagiroknak, szer-
kesztoknek. A torvény a kéretlen reklamlevelek kiildését tiltja, s nem kéretlen sajtoanyagok
kiildését (amint az a http://www.kaloz.com honlapjara t4jékoztatasul foltett 2001. évi CVIIL.
torvényb6l® is vilagosan kideriil). Azért hibaztam, mert az ujsagirok koziil legaldbb egy ugy
érezte, hogy kéretlen levélszemetet kapott, s €én nem tettem semmit, hogy ezt az érzetet meg-
el6zzem. (Szerencsére egyébként egy radidalloméssal kotott barterszerz0dés formajaban volt
az ligynek némi pozitiv hozadéka is.)

Az eset tanulsaga nézetem szerint az, hogy a kapcsolat folvétele nem torténhet ,,multi-part”
formatumu e-maillel, azaz olyan elektronikus levéllel, amely a maésolatban, vagy titkos
masolatban (Bcc: blind carbon copy) tobb cimzettet tartalmaz. Titkos masolatot hasznalata
esetén is tudja a cimzett, hogy ,,multi-part” e-maillel van dolga, mert nem a sajat nevét latja a
cimzett mezOben, hanem azét, akinek az e-mail cimét a cimzett (legfelsd) mezdbe irtak. S
persze nem érdemes masok altal, egy masik szervezet specidlis igényei szerint 0sszeallitott
sajtolistat hasznalni, amint azt én - nagyon helytelenil - tettem. Meg kell probalni a szer-
vezetiink szamara relevans Ujsagirdkat megtaldlni, s lehetdleg még a sajtdoanyag elkiildése
elétt, telefonon elérni 6ket.

Az 1Ujsagir6 elérése a kozponti szamon azonban nagy nehézségekbe iitkozhet, hiszen egy
résziik szinte soha nem tartdozkodik a szerkesztéségben. Ezért azt gondolom, nem lehet
minden hataron tul ragaszkodni ahhoz az elképzeléshez, hogy fol kell hivni az jsagirét a
sajtoanyag elkiildése el6tt. Ugy vélem, az egyszerii e-mail kiildés is elegend6 lehet a kapcsolat
folvételéhez, persze nem ,multi-part” formdju e-mailben. A levélben érdemes személyes
megszolitast hasznalni, roviden utalni kell arra, honnan van az e-mail cim (honlaprél, szer-
keszt6tdl), s ugyancsak roviden meg kell jeldlni a sajtéanyag témajat, s csatolmanyként el kell
kiildeni a sajtéanyagot.

* AntiSpammer - Szégyenfal a kéretlen reklamok kiild6irél
http://www kaloz.com/spammerek/AllasesKarrier.html

*6 AntiSpammer - Szégyenfal a kéretlen reklamok kiildirS1
http://www kaloz.com/etorveny.html
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4. 2. 2. Sajtotajékoztatd szervezése

4. 2. 2. 1. Sajtotajékoztato elonyei a sajtoanyag kiildéséhez képest, sajtotajékoztato és
sajtoanyag viszonya

Tovabb novelhetd a sajtdanyag - természetesen valamilyen moddositott forméaban torténd -
megjelenésének esélye sajtotajékoztatd szervezésével. Sam Black szerint csak olyan tigyben
szabad sajtotajékoztatot tartani, amely annyira fontos, hogy a jelen 1évo 0jsagirokbol rengeteg
kérdés fog kivaltani.”” Ami 4ltalanossagban igaz, 4m kiilonosen a sajtokapcsolatok létesitése-
kor a sajtotajékoztatdo hatékonyabb lehet a sajtdanyag kiildésénél, még ha a kozoltek nem is
indukalnak kérdésozont (természetesen fontos tiggyel kell eldallni). A sajtotajékoztatd azért
hatasosabb moddszere a sajtokapcsolat kialakitasanak, mert lehetdséget biztosit a személyes-
ségre. Az ujsagiroval valtott par személyes mondat - a sajtotajékoztatd utan - segit az Gjsag-
irobnak abban, hogy ,,tudja hova tenni” a céget, illetve pozitiv érzelmek, asszociacidk horgad-
janak fol benne, amikor a legkozelebb alkalommal a cégtdl esetleg csak sajtéanyagot kap. A
sajtotajekoztatd igen nagy elénye ujsagirdi szempontbol, hogy nem kell az Gjsagironak a
prominens emberek utdn telefonalgatnia, majd konnyebben vagy nehézkesebben a szdveget
egyeztetnie, hanem a tdjékoztaton ol tudja tenni kérdéseit. Tovabbi elénye a tajékoztatonak
ujsagirdi szempontbol, hogy éaltaldban - gazdagon vagy szegényesen, nem ez a leglényegesebb
- megvendégelik, ami azért szinte mindenkinek jolesik. Ha az 0jsagir6 eljon a sajtotajékoz-
tatora, igen valoszinii, hogy irni fog az ott elhangzott témardl, nem elsésorban megvendé-
gelése miatt, hanem mert a fél munkanapja elment az eseményen val6 részvétellel. Ezt termé-
szetesen csak akkor tudja megtenni, ha a sajtotdjékoztaton elhangzottaknak van hirértéke,
amelyrdl mar fentebb bdvebben szoltunk. Elhivni olyan sajtotajékoztatoéra ujsagirdkat,
amelyen semmilyen Iényeges informacié nem hangzik el, biztos modszere annak, hogy az
ujsagirok soha tobbé ne menjenek el a szervezet egyetlen mas sajtorendezvényére sem.

A sajtotajékoztatd épiiletének egyik legfontosabb épitdkdve, alapja, illetve tartopillére a gon-
dosan elkészitett sajtdbanyag, amelyre vonatkoznak mindazon szabalyok, amelyeket fontebb
leirtunk. A sajtdoanyagokat a sajtotajékoztaton megjelent Gjsagiroknak ki kell osztani, hogy
legyen mit nézegetniiik a zsurnalisztdknak, amig varakoznak, legyen idejiik a témara, illetve a
sajtdbanyagba foglalt szervezeti lizenetre hangolodni. A sajtdéanyagokat el is kell kiildeni a
tajékoztatd utdn a meg nem jelent ujsagiroknak, illetve a megjelent Gjsagirdknak is - errdl
részletesen késobb.

4. 2. 2. 2. Sajtotajékoztato elokészitése, szervezése

A sajtotajékoztatora fol kell késziteni a tajékoztatot tartd szervezeti prominens embereket,
figyelmeztetni kell a vezetdket, hogy akar a parki sakkpartikban, ,,ami tapad, ragad”, mondatokat
visszaszivni nem lehet. A kérdéseket meg kell varni, értelmesen kell véalaszolni az ostoba kérdé-
sekre is, s a tajékoztatd utdn hasznosnak bizonyulhat kicsit ,,vegyiilni” az Gjsagirokkal.

Nem elhanyagolhato része a sajtotajékoztatd megszervezésének a meghivo elkészitése. A
meghivonak vilagossa kell tenni a sajtotajékoztatd témait, ugyanakkor nem kell elmondania
mindent, hiszen ez a sajtdanyag, illetve a sajtotajékoztatot tartdo emberek feladata lesz.

A sajtétajekoztatd helyszinéiil lehetdleg kdzponti, jol megkozelithetd helyet érdemes valasz-
tani, idépontjaul késé déleldtti idopontot, tehat 10-11 ora koriilre ajanlatos sajtotajékoztatodt
szervezni, természetesen hétkoznap. A pénteki rendezvényeket a napilapos jsagirok altalaban

*" The main justification for holding a press conference is that the subject is an important one likely to
elicit plenty of questions from the journalists present.

Sam Black: Practical Public Relations. The Pitman Press, Bath, 1976, 39. p.
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nem kedvelik itthon sem, éppugy, mint a briteknél.*® Ennek oka nyilvan az, hogy a napilapos
ujsagiro attol tart, késon tud elindulni a szerkesztdségbdl, ha még déleldtt rendezvényre megy,
marpedig az 0jsagiré sem kedveli a ,,rovid hétvégét”. Persze majdnem minden szervezet
tekintettel van a fentiekre, igy nagy a rendezvények iitkozésének esélye. Mégis azt kell
mondani - egyetértve Bethlenfalvy Gabor véleményével®” - hogy jobb folvallalni a més
tajékoztatokkal tlitk6zés kockazatat, mint olyan idépontra tenni a tajékoztatot, amikor az
Gijsagironak a szerkesztGségben, vagy éppen mar otthon illene lennie. Erdemes gondosan
regisztralni érkezésiikkor az Ujsagirdkat, amelynek szdmtalan elénye van, bar nehéz szaz
szazalékos biztonsaggal végrehajtani, amirdl s kovetkezményeirdl még a késdbbiekben
szolunk. Mindenesetre torekedni kell a pontossagra, hiszen a pontos regisztracios lista alapjan
viszonylag konnyl lesz figyelemmel kisérni, melyik jsagirdé mit ir, vagy esetleg nem ir a
sajtotajekoztaton elhangzottak kapcsan. Ezzel jocskan megkdnnyiti a PR szakember a maga
dolgat, hiszen nem feltétleniil elegendé a madasnapi Gjsdgokat megvenni, illetve aznapi
miusorokat megnézni, ha figyelemmel kivanja kisérni a sajtotajékoztatd hatasait. Nem minden
esetben lehet azt varni, hogy azonnali hiradasok jelennek meg a sajtotajékoztatd nyoman. Az
azonnali hiradasok elmaradisa nem feltétleniil jelenti azt, hogy egyaltalin nem fognak
hirad4dsok megjelenni. Egy kdnyvbemutatordl szold hiradas példaul, amely mégsem annyira
aktualitashoz kotott, ,,forrd” hir, mint mondjuk egy bombamerénylet, elakadhat - szerencsés
esetben csak rovid iddre - a szerkesztdségi gépezetben. Egy napilap kulturdlis rovatdban a
példaként emlitett konyvbemutatorol szol6 beszamolo, lehet, hogy a sajtotajékoztato utan egy
héttel jelenik meg, s a tuddsitas ,,milt héten jelent meg” fordulattal kezdddik majd. (Akadnak
igen nagy szervezetek, amelyek erre szakosodott ligynokségtdl rendelnek alland6 média-
figyelést, egy kisvallalkozds azonban valdsziniileg inkdbb a regisztracids lista alapjan az
onallé médiafigyelést valasztja).

Sajtotajékoztaton szokds némi szendvicset, pogacsat és ditét kindlni. Nem sziikséges a
vendéglatas terén tulzdsokba esni, nem egy rendezvényen lattam, hogy a meghivott ujsagirok-
bol alig néhanyan vettek el szendvicseket az odakészitett talakrol. Egy ujsdgird sem var el
lazacot és kaviart a sajtotajékoztaton. Persze egy nagy és kézismerten profitabilis cég sajto-
tajékoztatdjan néhany meghivottban azért visszas érzéseket kelthet, ha szdraz pogéacsaval ki-
naljak. Azokra a sajtotdjékoztatokra, amelyeket foétkezésekkel kotnek Ossze, a késdbbiekben
tériink ki.

4. 2. 2. 3. Teendok azon esetekben, ha az ujsagiro tavol marad a rendezvénytol

Minthogy a sajtétdjékoztatdval rengeteg ideje elmegy az ijsagironak, eléfordul, hogy nem tud
elmenni a sajtotajékoztatora akkor sem, ha annak témdja érdekli, s szivesen irna rola.
Elképzelhetd, hogy a tajékoztatd idopontja litkozik egy masik rendezvény idOpontjaval. Az is
eléfordulhat, hogy az ujsagironak dolgoznia kell, - ami még egy zsurnalisztaval is megeshet -
mondjuk adott hataridére be kell fejeznie egy cikket.

Személyes tapasztalataim szerint a PR asszisztensek a legritkdbb esetben kinaljak fol az
ujsagironak a lehetdséget - amely szerintem a vilag legtermészetesebb dolga lenne - hogy ,,ha
nem tud eljonni, a tajékoztatd utan elkiildjiik a sajtéanyagot e-mailben”. (Sem ha a PR
asszisztens hivja az 0jsagirot, vajon eljon-e, sem ha az ujsagiro telefondl, hogy szivesen
venné, ha elkiildené¢k neki a sajtéanyagot) Inkabb igyekeznek meggydzni az Gjsagirdt, hogy
,J0jjon el mindenképpen”, s nem kiildenek semmit. J6-e vajon ez a gyakorlat? Annyi biztos,

* Fridays always bad days for the national newspapers.
Sam Black: Practical Public Relations. The Pitman Press, Bath, 1976, 40. p.
** Bethlenfalvy Gabor: Sajtokapcsolati mithelytitkok Bagolyvar Kényvkiado, Budapest, 2000, 49. p.
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hogy nem elegéns, ha a vallalat gy tukmalja a rendezvényét, mint bazari arus a portékajat.
Nem is célravezetd, hiszen ha az 0jsagird irni akar a rendezvény témadjarol, megtalalja a
madjat, hogy a sajtdéanyag, s még esetleg egy rovid telefoninterjii alapjan cikket irjon. Nagy
baj azonban nem szarmazik beldle, ha a PR asszisztens a tajékoztat6 utan végiil mégis elkiildi
a sajtdbanyagot az Ujsagironak, amikor kénytelen konstatalni, hogy bizony az jsagiré minden
rabesz¢lés ellenére sem jott el, baj azonban, ha még ekkor sem teszi meg. JO, ha - mint
Bethlenfalvy Gabor tanacsolja® - a PR asszisztens (vagy kisebb szervezetnél természetesen
maga a PR menedzser) a meghivott, de el nem jott Gjsagiroknak automatikusan elkiildi
elektronikus levélben a sajtéanyagot. Ehhez természetesen sziikség van az eljott Gjsagirok
pontos regisztracido olykor nehézségekbe iitkozik, az elkésd ujsagird regisztracidja esetleg
elmarad, mert a PR asszisztens nem akarja az 0jsagirdt adminisztracioval foltartani, avagy a
regisztralassal megbizott személy nem érti jol sem az Ujsagird, sem a médium nevét, vagy
egyszerre todul sok ujsagir6 a terembe (eldre nem latott technikai okok, vagy éppenséggel a
rossz szervezés miatt - nem art fokozottan figyelni a szervezésre) s egyéb vis maior esetek is
eléfordulhatnak. Mindez konnyen oda vezethet, hogy a PR menedzsment nem tudja meg-
mondani szaz szazalékos biztonsaggal, voltaképpen kik is jottek el valojaban a meghivottak
koziil. Marpedig roppant nevetséges, de még inkabb kellemetlen a szervezet nézve elkiildeni a
sajtdbanyagot olyan Ujsagird szdmara, aki jelen volt a sajtotajékoztaton, olyan kisérélevéllel,
hogy ,,sajnaljuk, hogy nem tudott jelen lenni, ezért mellékelten kiildjiik a sajtoanyagot”. Az
Ujsagird nyilvan joggal érezheti sértve magat, hogy nem vették észre a jelenlétét. Marpedig -
nyilvanval6 modon - egy szervezetnek sem érdeke sértddotté, ellenségessé tenni Gjsagirokat, s
ha a szamos szervezet mégis igy tesz, azt nyilvdn nem szandékosan, hanem PR szakértelem
hijan teszi. Erdemes tehat fontolora venni azt a lehetdséget, hogy mindenkinek postazzak
elektronikusan is a sajtdanyagot. Ez kivaltja Bethlenfaly Gébor javaslatat, miszerint adjuk oda
az Ujsagiroknak a sajtdanyagot floppy disken’' (ma mar nyilvan inkdbb CD-t javasolna, a
floppy hasznalata visszaszoruldéban van). Azzal a mddszerrel, hogy mindenkinek elkiildjiik a
sajtéanyagot, két legyet lithetiink egy csapasra: nemcsak a regisztracid hibaibol esetlegesen
adodo problémakat keriiljiik el, hanem azoknak az Ujsagirdknak is digitalisan elérhetdvé és
szerkeszthetOové tehetjiik a sajtdoanyagot, akiknek a szerkesztOségében a rendszergazdai
szesz€ly folytdn egyéni adathordozokrol nem keriilhet informécié a rendszerbe (személyes
tapasztalataim igazoljak, hogy van ilyen szerkeszt0ség)

A PR asszisztenstdl magatol értetddd modon elvarjak, hogy minél tobb ujsagirot cséditsen el
a rendezvényre, s az is nyilvadnvald, hogy a PR menedzser ilyen iranyu teljesitményelvarasa
azon az aggodalmon is nyugszik, hogy vajon mi lesz, ha a koltséges sajtotajékoztaton, ahol a
szervezeti hierarchia csucsa tart beszédet, legfeljebb egy-két jsagird 1ézeng majd, avagy ne
add Uram egy se jon el. Az is vilagos, hogy a PR menedzser aggodalma akar megalapozott is
lehet, ha a felsOvezetés a PR tevékenység hatékonysagat olyan fizikai mennyiségben méri,
mint egy adott sajtotajékoztatora eljott Gjsagirok szaméaban, s nem abban, amiben kellene,
nevezetesen a szervezet hirnevének alakuldsdban. Az ilyen tipusu teljesitményelvaras, ha a
végrehajtasndl szem eldl tévesztddik a PR tevékenység immanens célja, nevezetesen a
szervezet hirnevének javitasa, olyan szélséségekhez vezethet, amelyrdl egy orszagos napilap
ujsagirdja - nevezziik Z.-nek - szamolt be nekem. Z.-t egy nagy gyogyszer-kereskedelmi cég
munkatarsa igyekezett ravenni arra, hogy j6jjon el a cég sajtotijékoztatojara. Z. igyekezett
elhdritani a meghivast, mondvan, semmilyen modot nem lat arra, hogy irjon a cég éaltal
rendezett eseményrol, aki azonban mégis mindenaron igyekezett Z.-t elhivni.

30 Bethlenfalvy Gabor [2000] 49. p.
*! Bethlenfalvy Gabor [2000] 43 p.
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Végiil a gyogyszercég munkatarsa ultima ratioként azt mondta Z.-nek: ,,Nem baj, ha nem ir
rola, jojjon el, s egyen egy jot!” Amin Z. allitdlag annyira folhaborodott, hogy folhivta a
tukmalo fonokét, s kiragatta a cég minden bizonnyal jobb sorsra érdemes PR munkatarsat.

A torténet - még ha nem is pontosan igy esett meg esetleg - tobb fontos igazsagot illusztral,
amelyek a torténet valdsagtartalmatol fiiggetleniil igazak. Az elsé nyilvan az, hogy az aktualis
projekt céljatdl nem art latni a nagyobb szervezeti célokat, mondhatni a fatol az erddt, konkré-
tumok szintjén szo6lva a {6 cél nem az ujsagird6 meghivasa, hanem az {izenet eljuttatasa hozza.
A masodik igazsag, hogy az 0jsagirdk jellemzdéen nem szeretik, ha szegénynek, korruptnak,
vagy akarcsak potyalesOnek nézik 6ket. Amelyik nem potyalesd, értelemszerlien ezért nem
szereti, amelyik meg potyalesd, azért haborodik fol, mert legalabb a latszatot szeretné
megorizni. Ezért nem szabad az 0jsagirot olyan anyagias 6sztonzokkel csabitani, mint ebéd, s
hasonldk, bar azért nem art megemliteni eme incentivokat.

4. 2. 3. Sajtoebéd

Nem a sajtoebéd az egyetlen f6étkezéshez kotddo sajtoesemény, hiszen ismert eszkoz a sajtod-
reggeli, illetve ritkan a sajtovacsora is. Utdbbiak nem tartoznak a sajtokapcsolat 1étesitésének
eszkozei koz¢é, hanem eleve foltételezik mar a meglevd sajtokapcsolatot, ezért réluk bévebben
a kovetkezo6 fejezetben ejtiink szot

A sajtoebéd lényegében a sajtotajékoztatobol s az azt kovetd ebédbdl all. Eltér a sajtotajé-
koztatd szokasos 10-11 6ra kozotti idépontjatol. Leggyakrabban alkalmazott, optimalis kezdd
id6pontja déli 12 ora.

ror ’ , r 1o r 9932 r r
A 12 orés kezdet mar eleve ,,magéban hordozza egy ebéd igéretét””, ennek ellenére érdemes

beleirni a meghivoba az ebéd tényét egyrészt annak vonzereje miatt, masrészt azért, hogy az
ujsagiré megfeleld médon képes legyen szervezni a napjat.

A sajtoebédnek alkalmanként olyan vendégei is akadnak, mint az Ggynevezett ,,party-ujsag-
irok”. A party-jsagirok olyan emberek, akik mar valamely oknal fogva mar nem dolgoznak
az 0jsagird szakmaban, de értesiilnek a sajtoebédekrdl egykori kollégaik, barataik, baratndik
révén. Bemutatkoznak szabadiiszoként, esetleg egy kisebb médium nevében, amelynek irnak
kiils6 munkatarsként félévente egyszer (de valdsziniileg nem a sajtotajékoztatd témajaban).

Hogyan lehet védekezni a party-jsagirdk ellen? Nyilvanvaldéan nagyon konnyii védekezni,
hiszen nem kell semmi mast tenni a cégnek, illetve a szervezetnek, mint ragaszkodni a pontos
akkreditaciohoz. Persze az mar mas kérdés, hogy a legtobb szervezet ehhez nem ragaszkodik.
Mégpedig nagyon is érthetd és helyes okokbol. A rigordzus akkreditacio éppenséggel vissza-
tarthatja azokat az Ujsagirdkat is, akik valdjdban szivesen irndnak a rendezvényrdl. Hiszen
eléfordulhat hogy nem a meghivott, témafelelds ujsagiro latogat el a rendezvényre, mivel 6
tavol van, hanem a szerkeszté mast kiild helyette (s nem szo6l a sajtéfelelésnek). Megeshet,
hogy egy szabaduszd 0jsagirét - aki nem kapott meghivott, csak az ismerdsétdl értesiilt a
rendezvényrdl - valoban érdekli a tdjékoztatd témadja, s irni szeretne rola

Nagyon nehéz, szinte lehetetlen leellendrizni, hogy az ujsagiro, amelyik tobb médiumnak dol-
goz6 szabadlszé Ujsagirénak mondja magat, valoban dolgozik-e éppen tobb médiumnak,
valoban elfogadnak-e ezek a médiumok vagy ezen médiumok valamelyike beszamol6t a
rendezvényrdl. Valdszinii, hogy jobb elviselni a parti Gjsagirok jelenlétét a rendezvényén és
kisebb kar szarmazik néhany party-tjsagird altal elfogyasztott szendvicsbodl, iditébol, mint
abbol az esetleges karbol, amikor a valddi jsagirdt party-ujsdgironak nézve a rendészet
elkiildi.

32 Bethlenfalvy [2000] 48. p.
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4. 2. 4. Létesitmény sajtdlatogatisa

Gyar-, lizem- ¢és egyéb latogatasok altaldban nem orvendenek tul nagy népszeriiségnek az
ujsagirok korében. Ennek f6 oka, hogy az esemény az 0ijsagird egész munkanapjat igénybe
veszi. Mint Sam Black helyesen emliti, a korai indulés és a késéi hazatérés nem ellensulyoz-
haté a likérok béségével és a kitiing ebéddel, csak valami Gjjal és érdemlegessel.™

Semmiképpen nem tartom ajanlott eszkdznek a létesitménylatogatast azon vallalkozasok
szamara, amelyek valojaban tartanak a nyilvanossagtol, vagy aggodalmaik vannak abban a
tekintetben, hogy a konkurencia megkaparinthatja 0jitdsaikat, lemasolhatja gépeiket. Példa
erre a McDonald’s ,,nyilt napok”, amely a cég logisztikai kozpontjat mutatta volna be a sajtd
szamara. A McDonald’s altal folkért kommunikacios cég elkiildte a meghivot szerkeszto-
ségiink szamadra is, majd képviseldjiik - ahogy azt kell - telefonalt, vajon kiildiink-e 0jsagirot.
Amire én azt feleltem, hogy valdsziniileg megy majd egy ujsagird fotdssal. Amire azutan
kideriilt, hogy ,,fotézni nem lehet”. Kérdésemre, hogy ,,miféle nyilt nap az ilyen?”, nem
kaptam érdemi valaszt. Természetesen nem mentiink el az eseményre. Nézetem szerint aki
,nyilt napot” tart, az valoban legyen nyilt, s a nyiltsag minimumahoz hogy tartozik, hogy az
eseményekrol kép-, illetve hanganyag késziilhessen. Ha a szervezet vezetése szerint erre nincs
lehetdség, nem kell Ujsagirdkat hivni létesitményt latogatni. A sajtdmunkanak a létesitmény-
latogatason kiviil szdmos egy€b eszkoze van, amelynek egy részét mar bemutattuk, a masik
rész¢ét meg ezutdn mutatjuk meg.

A létesitménylatogatas a nyiltabb szervezetek szamara sem a sajtdmunka leghatékonyabb esz-
koze, hiszen olyan névumokat taldlni, amelyek ellenstulyozzak a latogatassal jard elhasznalt
idémennyiséget, rendkiviil nehéz.

Persze akadnak cégek, amelyek novumok helyett inkabb az 0jsagirok ellatdsara fektetik a
hangsulyt. ,,Egy nemzetkozi cég példaul Kolnbe invitalta gyarlatogatasra €s sajtotajékoztatora
az Ujsagirokat, business class repiil6jeggyel és Rajna-parti luxusszallodai szallassal adva
nyomatékot a meghivasnak - amelyet a tavolsag ellenére valamennyi érintett elfogadott™*
Ami joval kecsegtetobb, mint Sam Black altal emlitett likdrok és kitlind ebéd, s egy igazan
profitabilis, nagy cég nyilvan megengedheti magéanak, hogy nagyvonaluan alakitsa sajtokap-
csolatait. A szervezetek tobbsége szamara azonban nem ez a kovetendd Ut, a sajtokapcsola-
toknak vannak a fentebbi példanal joval koltséghatékonyabb modszerei is.

4.2.5. Levél a szerkesztOnek

A legkisebb faradsag és koltség mellett hasznalhatdo eszkoz. Ehhez mérten azonban a
potencialja is igen szerény. Al Lautenslager, a Gerilla-marketing szerzdje ugyan optimistan
biztosit mindenkit arrol, hogy egy levélnek akar nagyobb esélye lehet a megjelenésre, mint
egy sajtokdzleménynek.” A levélnek valojaban igen kicsi az esélye a megjelenésre, mivel a
lapok altaldban rengeteg olvaséi levelet kapnak, &m az olvasoéi levelek rovata altaldban

3 A visit to a manufacturer’s works or demonstration often involves a whole day away from the office,
with possibly an early start and a late return home. It is essential that there should be sufficient
advantage to gain from the visit to compensate for this effort. An abundance of liquor and an
excellent lunch will not be regarded an adequate return by the press unless they are able to
something new or worthwhile on the visit.

Sam Black: Practical Public Relations. The Pitman Press, Bath, 1976, 43. p.
** Bethlenfalvy [2000] 49. p.

3> Many times, a letter to the editor has a better chance of getting published than the actual press release.”
http://www.entrepreneur.com/article/0,4621,318428,00.html
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szlikds. A levél akkor jelenik meg bizonyosan, ha a szervezet tevékenységét érintette egy
levélir6 a lap el6z6 szdmaban - &m ekkor a lap Gigyis megkeresi a szervezetet, altalaban még a
kozlés eldtt, s lehetdséget nyujt a reagalasra.

Sam Black szerint az orszagos lapok az olvasoi levelek csak kis hanyadat kozlik, mig a helyi
lapok készek barmilyen levelet kozolni, amely a helyi iigyekkel vonatkozasba hozhaté.*®
Kisebb lapba nyilvan konnyebb bekeriilni, bar az tigyet neheziti, hogy Magyarorszagon sok
helyi lap egyaltalan nem koz6l1 olvasoéi leveleket. Ami az dnkorményzati lapok tekintetében
érthetd is, hiszen azok foszerkesztdi jellemzdéen allandd nyomasoknak és tdmadasoknak
vannak kitéve, politikai nyomas nélkiil aligha veszddne egy szerkesztd sem azzal, hogy
levagassa a polgarmestert az avatdsi ceremoniak képeirdl, (amelynek magyarazata, hogy a
polgarmesterrel ellentétes partallasu képviseldk vannak tobbségben a varoshazan, s 6k tudjak
levaltani a fészerkesztét).>” Az a fészerkesztd, aki nem igazodik el a varoshézi eréviszonyok
kozott, nem lesz sokaig fOszerkesztd. Ilyen koriilmények kozott nem szivesen kozdlnek a
szerkesztok olvasoi leveleket, hiszen nem biztos, hogy sokdig szerkeszté marad az, aki a
kényes helyi témakrol sz616 olvasoi levelekbdl mazsolazgat. A legtobb 6nkormanyzati lapban
ezért - tisztelet a kivételnek - nincs is olvasoéi levél rovat. Szerencsére akadnak {izleti alap
helyi organumok is - bar olykor ezek is politikai érdekcsoportokhoz kotddnek -, amelyekben
talalhato levelezési rovat. Mindenképp érdemes tehat ellendrizni, taldlhato-e egyaltalan
levelezési rovat abban a lapban, amelynek a levelet a szervezet kiildi.

A levelet természetesen a célpontnak valasztott lap stilusanak megfelelden kell hangszerelni.
Ne legyen a levél hosszabb annal, mint amilyen hosszu olvaso6i levelek altalaban megjelennek
a lapban, kiilonben a szerkesztd sokat fog htizni beldle. Rovid levél irdsa esetén is szamitani
kell huzasra, stilizalasra, illetve arra a sajnos - helyi lapnal is - meglehetdsen nagy eséllyel
bir6 eshetdségre, hogy egyaltalan nem kozlik le.

4. 2. 6. Halozatépités

A halbézatépités a sajtokapcsolatok 1étesitésének leghatékonyabb eszkdze. Sajnos, csak akkor
lehet ¢éIni vele, hogyha mar vannak miikddd sajtd kapcsolatok. Nyilvan elényben van a hélo-
zatépités eszkoz hasznalatat illetéen az a PR szakember, aki elézetesen ujsagirod volt, hiszen
eleve rendelkezik azzal a lehetdséggel, hogy ismer szamos Ujsagirdt, illetve szerkesztot. De
rendelkezik kapcsolati tékével az a PR szakember is, aki nem volt elézetesen jsagirod, de mar
létrehozott sajtdé kapcsolatokat, amelyek miikddnek. Tehat a halozatépités eszkoze, a mar
mukodoé kapcsolatokon, sajtdé kapcsolatokon alapszik. A haldzat épitések alkalmazéasanak
lényege, hogy a célmédium ujsagirdjat nem egyszeriien ismeretleniil hideghivassal folhivjuk
sajtokozleményt kiildiink neki, vagy meghivjuk egyéb sajtdé rendezvényre, hanem ismerdsén
keresztiil kozelitjiikk meg. Tudjuk, hogy a multi-level marketing is azon alapszik, hogy min-
denki ismer valakit. Az Gjsagird szakmaban is nagyon nagy jelentdsége van a kapcsolatoknak,
mint ahogy sok mas szakmdban is fontos. Ugyanakkor az 0jsagiroszakmaban illetve a PR
szakmaban is a kapcsolatok szerepe megkiilonboztetett fontossaggal bir.

%% National newspapers publish only a very small proportion of the letters received. Most provincial
newspapers, however will print any letter which is relevant or of general or local interest.

Sam Black: Practical Public Relations. The Pitman press, Bath, 1976, 47. p.
7 Vagjak a polgarmestert?

A MUOS?Z etikai bizottsaganak jelentése
http://www.muosz.hu/cikk.php?page=bizottsagok&id=481&fo=8&iid=5
Letoltés idépontja 2006 aprilis 5.
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Azért is nevezhetjiik joggal az 0jsagir6 ismerdsok altali megkozelitését halozatépitésnek, mert
nem biztos, hogy az elsé korben eljutunk a célszemélyhez. Elképzelhetd, hogy az jsagirod,
akit a PR szakember célszemélynek gondol, egy masik 0jsagird telefonszamat adja meg.
Ugyanakkor a megfeleld kapcsolatfelvétel illetve a megfeleld ismerds hivatkozas magaban
rejti azt a lehetdséget, hogy akar egy késdbbi kapcsolat reményében tisztazni lehet az illetd
ujsagiroval mi a pontos témaja, és milyen korben fogadna szivesen esetleg témadétleteket,
sajtdbanyagokat, egyebeket.

Annak az eldnye, hogy az 0jsagir6t nem vadidegenként, hanem ismerdsének az ismerdseként
kozelitjik meg, nyilvanvald. A sajtokapcsolatnal, aminek alapvetd sajatossdga a bizalom,
megkiilonboztetett jelentdséggel bir az, hogy az 10jsagird ismerdse ismerdseként mar
valdjaban referencia van a PR szakemberrdl. A hélozatépitést természetesen kombinalni lehet
az Osszes eddigi sajtdo eszkozzel kivéve természetesen a szerkesztoi levelet, tehat sajtokoz-
lemény kiildésével, sajtotdjékoztatd, illetve sajtorendezvényre vald hivassal a halozatépités
eszkoze kombinalhat6. Ugyanakkor ez a tipusii eszkéz mar lehetdséget ad olyan eszkoz
alkalmazasara is, ami sajtokapcsolat 1étesitéséhez altalaban nem lehet haszndlni, tehat akar
helytdl vagy személytdl fliggéen személyes beszélgetést is lehet kérni, vagy akar telefonon is
lehet témardl beszélgetni, vagy felhivni egy specialis témara az jsagiro figyelmét.
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5. A sajtokapcsolatok fonntartasa, erdsitése, elmélyitése

5. 1. Sajtolista kialakitasa

A kapcsolatok megtartasa, elmélyitése komoly erdfeszitéseket a magan- és iizleti életben is,
nincs ez masképp a sajtokapcsolatoknal sem.

A kapcsolatok alapja az e-mail lista, amely az el6z6 fejezetben leirtak alapjan a sajtokdz-
leménnyel vagy rendezvénymeghivoval megkeresett ijsagirok e-mail cimeibdl all 6ssze. Nem
értek egyet Szeles Péter allaspontjaval, hogy sajtolista Osszeallitdsa céljabol fol kellene
keresni az Ujsagirot, s ,,mar az elsd beszélgetéskor udvarias stilusban kozdlniink kell az adat-
kérés céljat, indokoljuk a lista Osszeallitasat, s lehetdleg minél hamarabb bizonyitsuk is
szandékunkat konkrét sajtéanyaggal vagy meghivéassal. Ha semmi ilyet nem tudunk éppen
produkalni, akkor - legrosszabb esetben - személyes talalkozon be is mutatkozhatunk, mint
aki a kozeljovSben tobbszor fogja keresni az jsagirot, a szervezet hirei és eseményei miatt.”*®
Ennél rosszabb tanacsot valdjaban el sem tudok képzelni. (Ennél talan csak az rosszabb, ha
mas szervezet céljai szerint kialakitott listdt hasznalunk - ahogy azt én tettem, mint azt irtam
az el6zo6 fejezetben.)

Sem a magén-, sem az lizleti kapcsolatokban, s bizony a sajtokapcsolatokban sem mitkddik
igazan hatékonyan az olyan tipust kérés, hogy ,.listat készitiink, kérem adja meg adatait, mert
a jovoben olyan dolgokra szamithat tdliink, amelyek érdekelni fogjak™. Senki sem - még az
ujsagird sem - kezdi el ilyenkor fijni az adatait a kérdezének. Persze ha olyan szervezet
keresi, amelyet ismer, mondjuk az Orszdgos RenddrfOkapitanysag sajtosa, akkor nyilvan
egylittmiikodo lesz. Ha X. Rt. vagy N. kft. képviseldje keresi meg, aligha adja meg mobil
telefonszamat. Valosziniileg azt mondja majd, ,,ezen a szerkesztdségi telefonon szinte barmi-
kor elérhet”, s ,,a mobilom annyira gyakran ki van kapcsolva, hogy azon nem érdemes
keresni”. Az 0jsagirdk ugyanis tartanak mar a marketing PR elkdtelezett képvisel6itdl, akik
gyakran olyan rekldmanyagszerti kozleményekkel bombéazzak oOket, amelyeket nem tudnak
munkdjuk sordn hasznalni.

Annak sincs kiilonosebben sok értelme, hogy a szervezet sajtdsa talalkozot kezdeményezzen
az ujsagirdval, anélkiil, hogy barmiféle informdaciét koézolni kivanna vele. Nem is tal
valoszinli, hogy az Gjsagiro raall egy ilyen tipusu talalkozora.

Az 0jsagirot akkor érdemes megkeresni, amikor hirértékii izenet van a szamara, a megkeresés
lehetséges modjardl az elozo fejezetben részletesen leirtunk. A megszerzett e-mail, telefon-
szamot cimet természetesen az Ujsagird nevével egyiitt rogziteni kell. A sajtotajékoztaton
torténd regisztracio jo alkalom az ujsagird mobil telefonszdmanak rogzitésére. Az ujsagirod
mobil telefonszamanak rogzitésére akkor is lehetdség nyilik, ha a sajtdanyag kapcsan folhivja
kérdéseivel a sajtost, aki ilyenkor elkérheti a szamot s kozeli visszahivast igérhet a valaszok-
kal.

Fontos megjegyzés, hogy az ujsagirok dontd tobbsége nem rendelkezik ,,céges mobillal”, igy
a mobiltelefon intim szférajanak a része, nem szivesen adja ki ismeretlennek. Marpedig egy
kevéssé ismert szervezet sajtotigyekért felelds munkatarsa, akirdl addig az ujsagir6 soha nem
hallott, ismeretlen a zsurnaliszta szamara, barhonnan is nézziik.

¥ Szeles Péter: Public relations a gyakorlatban. Geomédia, Budapest, 1999, 207. p.
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A sajtolista tehat - nézetem szerint - nem elkiiloniilt eszkdze a sajtdomunkénak, amelynek
gondozasara specializalni kellene egy PR munkatdrsat, hanem egyszerre a sajtomunka
terméke és eszkdze. A sajtolista szélesitésére, pontositisara, részletesebbé tételére minden
lehetséges alkalmat meg kell ragadni, - mint példaul egy sajtotajékoztatot vagy egy személyes
interjut - &m az apropd nélkiili adatgytijtés valdsziniileg nem lesz hatékony.

5. 2. Sajtokapcsolatot bizalmasabba tevé eszkozok

5. 2. 1. Sajtoreggeli, -vacsora

A sajtoreggeli €s a sajtovacsora is azon sajtokapcsolati eszk6zok korébe tartoznak, amelyek
segitenek elmélyiteni a mar meglévd sajtokapcsolatokat. Sem, a sajtoreggelire, sem a sajto-
vacsorara nem szokas ujsagirok tomegét hivni, hiszen a sajtovacsoranak és a sajtoreggelinek
is az a lényege, hogy bizalmasabb egylittlétet valdsitson meg a szervezet képviseldje illetve a
kivalasztott 0ijsagirék szdmadra. Sajtoreggelire hivta példaul az egyik minisztérium sajtésa az
volt sz0, hiszen mar a sajtokapcsolatok léteztek a szervezet, illetve az ujsagirok kozott. A
szervezetnek a sajtokapcsolatokért felelds pozicionak a helyére egy 1j vezetd kertilt, aki ezzel
a gesztussal igyekezett mutatni azt, hogy az 0jsagirdkkal jo és bizalmas kapcsolat kialaki-
tasara torekszik. Tehat a sajtoreggeli, és a sajtovacsora alkalmaval lehet lefolytatni kényel-
mesen, fehérasztalnal a hattérbeszélgetéseket. Sajtoreggeli és sajtovacsora joval kevésbé
formalisabb modja a sajtoval torténd kapcsolattartasnak sajtotajékoztatonal, illetve a sajto-
ebédnél. Ennek megfeleléen nem alkalmas sajtokapcsolat 1étesitésére, viszont alkalmas arra,
hogy azokat némileg bizalmasabba és oldottabba tegye.

5. 2. 2. Informalis beszélgetés, talalkozo

Az informalis beszélgetés, illetve talalkozo6 idépontja nem feltétlentil kotddik egyik foétkezés-
hez sem. Az informalis beszélgetésen hattér informacid hangzanak el, esetenként bizalmas
informaciok Természetesen bizalmas informéci6 adasakor fel kell hivni az 0jsagir6 figyelmét
arra, hogy ezeknek a forrasat cikkben - ha leirja - ne tlintesse fol. Nyilvanvald, ha szervezet
képviseldje nem szeretné, hogy a bizalmas informacié barmilyen formaban napvilagot lasson,
akkor ne mondja el Gjsagironak. Tehat teljesen vilagos, hogy bizalmas informécidkat akkor
kell adni, ha a cég vezetése valamely okbol azt jonak latja, és ennek végrehajtasara a PR
szakembert kéri fol. Bizalmas informaciok addsa természetesen nemcsak azért jo, mert ki
lehet szivarogtatni bizonyos informdcidkat, amelyeknek a kiszivarogtatdsa a szervezet
szamara elony0s lehet, hanem szivesség nyujtasa is az ujsagiro felé, aki értékes informaciokat
adhat el szerkesztdségének. Ha jelentds hireket, bizalmas informacidkat mond el a szervezet
képviseldje az Gjsagironak, akkor azzal igen komoly szivességet tesz neki, és szamithat arra,
hogy az 0jsagir6 igyekszik majd a szivességet viszonozni.

5. 3. Egyéb etikai és empatikus megfontolasok

Az elsé ¢és a legfontosabb elv az, hogy minden esetben valddi valos informacidkat kell az
ujsagironak mondani. Ha vannak olyan informacidk, amelyek kozlése problémakat okozna a
szervezet szamara, akkor azokat az informaciokat nem kell k6zOlni, illetve nem kell réluk
nyilatkozni. Ha az 0jsagir6 hamis tényallitast kozol, a szervezet forrasaira hivatkozva vagy
arra nem hivatkozva, mert a bizalmas informacioként kapta, akkor nyilvanvalé médon az
ujsagironak a szervezettel szembeni attitiidje meglehetésen negativra valtozik. Ha nem is
ennyire fontos, de azért jelentds elv, hogy illik tekintettel lenni az 0jsagiré informacio-
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¢hségére, illetve arra a fajta kotelezettségre, amit a cikke, esetleg miisora leadéasi hatariddje
jelent szamara. Az 0jsagironak a szervezet prominenseinek interju célu elérésére vonatkozd
kéréseit a lehetdségek fliggvényében igyekezni kell a lehetd leghamarabb teljesiteni.

Ha az 0ijsagird gyorsan kap pontos informacidkat a szervezet prominens személyeitdl, akkor

gyakran fog a szervezethez fordulni informaciokért és pozitiv attitiddel fog viseltetni a
szervezettel szemben.
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6. Sajtokapcsolatok marketingcélokért

,Magyarorszagon a PR tarsadalmi kommunikaciot jelent, a nyugati orszagokban marketing-
tevékenységet is”, mondta Horvat Eva, a Sygma PR {igynokség vezetdje. (A vele s vezetd-
tarsaval késziilt interjim a dolgozat mellékletét képezi.)

Az ismert amerikai marketingszakember, Philip Kotler szerint ,,szamos vallalat kezd a marke-
ting-PR (MPR) fel¢ fordulni, hogy ezaltal kdzvetleniil segitse a vallalat- és termékpoziciot és
az imézsteremtést™’. (Ugyanakkor azt is megjegyzi, hogy a PR részleg nem mindegyik
tevékenysége szolgal marketingcélokat.) Kotler szerint ,,nyilvanvalo, hogy a public relations
képes lehet arra, hogy a reklamtevékenység toredékéért tudatositson valamit a kozonségben,
mégpedig anélkiil, hogy a cégnek fizetnie kellene a médiumokban lekotott helyért vagy
miisoridéért.”

Bar Kotler példékat hoz arra, hogy nagyvallalkozasok sikerrel hasznaltadk MPR eszkdzoket,
mégis talan a kisvallalkozdsok szamara lehet vonzé az a megkozelités, hogy a PR 1ényegét
fizetetlen rekldmként fogjdk fol. Erre utalnak a népszeri, kisvallalkozoknak sz06l6
iizleti magazinok ,,PR tippei” is, példaul a http://www.entrepenuer.com-on, vagy a magyar
http://www.marketingkommando.hu-n. Kénnyen beléathat6, hogy az orszagos tomegmédiu-
mok arai gyakran nem megfizethetok egy kisvallalkozas szamara. Egy kis konyvkiado
vezetdje példaul meglehetdsen logikusan jar el, ha a PR tevékenység sulypontjat a fizetetlen
publicitas elérésére helyezi. A kiadd terméke, a konyv orszagos hatokort, igy a kiaddo nem
teheti meg, hogy mint mas kisvallalkozas - mondjuk egy pizzéria - értékesitési helye kozelé-
ben szoérolapokat osztasson, vagy viszonylag olcson hirdessen egy helyi médiumban.
Kénytelen lenne - ha hirdetne - orszagos médiumban hirdetni, amit viszont nem tud meg-
fizetni. A helyzetét tovabb stlyosbitja, hogy az oligopol helyzetben 1év6 konyvértékesitd bolt-
halézatok dominansak az értékesitési lancban, s sajndlatos modon a kiadd a legjelenték-
telenebb beszallitok kozé tartozik, ezért a kiadd gyakorlatilag semmilyen kontrollt nem képes
a terméke fol6tt gyakorolni. Igy ad absurdum még az is eléfordulhat, hogy a kiadé termékét a
kereskedd még a polcra sem teszi ki. Ebben a helyzetben igen nagy sziiksége lenne a termék-
nek huzomarketingre, mert igy maga a fogyaszto ,,huznad” végiil is at az értékesitési lancon a
kis kiado konyvét. Csakhogy éppen erre a htizémarketingre - amely orszagos marketing-
kampényt jelentene - nincs pénze egy kisvallalkozasnak. Eppen ezért logikusnak tiinik a PR
munka, illetve a sajtomunka fokuszaba az ingyen publicitds megszerzését helyezni, s
kozvetlen célként az értékesités ndvelését meghatarozni. (Ami persze nem azt jelenti, hogy
nincs létjogosultsdga a PR tevékenység tobbi részének. Jo hirnév kialakitasara, fonntartasara a
kis kiadonak is torekednie kell. Nem jo példaul egy kiadd esetében sem, ha az a hir jarja rdla,
hogy csal az allami tdmogatdsokkal, nagyobb példdnyszamra vesz fol tamogatast példaul,
mint amennyit legyartat, persze a nyomda is csal, vele egyiitt. Marpedig elég sok kiadoérol ez a
hir jarja.)

Az a megkozelités tehat, ami a PR-t kozvetleniil az értékesités szolgalataba akarja adni,
bizonyos esetekben - mint a fonti példaban - logikus lehet, s konnyebb koltséghatékonysagrol
besz¢élni, mint a hagyoményos felfogasi PR (elsé fejezet) esetében. Ugyanakkor ez a
megkozelités komoly pénziigyi veszélyeket is rejt magaban.

% Philip Kotler: Marketing menedzsment, Budapest, Miiszaki Konyvkiado, 1998, 731 p.
* Kotler [1998] 732 p.
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Egy sajtotajékoztatonak ugyanis nem szamithatd ki pontos hatésa, igy rentabilitdsa sem eldze-
tesen. Az a vallalkozas, amelyik azért rendez koltséges, ebéddel egybekotott sajtotajékoztatot,
hogy kozvetleniil probaljon értékesitési eredményeire hatni, ,,Va Banque”-ot jatszik. A
példabeli konyvkiado elképzelhetd, hogy komoly sajtovisszhangot ér el, s sikeresnek bizonyul
a szamitasa. Minthogy az is elképzelhetd, hogy egyaltalan nem ér el sikert. Azért nagy a
kockézat, mert szdmtalan mas kiadé is igyekszik €lni a marketing PR eszkozeivel. S persze
nem csak a kiadok, hanem szamtalan véllalkozas is probal élni az eszkdzzel. Ha az eseményre
el is megy az ujsagiro, s ir is rola, el is kiildi a rovatvezetonek, am csak annak halvany érzete
megérinti a szerkesztdt, hogy a cikkanyag enyhén ,hirdetésszag”, mar nem fog az anyag
megjelenni. A szerkesztd nem szeretné, ha barki arra gondolna, hogy ,,sajat zsebre” dolgozik,
mint ahogy az 0jsagir6 sem. Az Ujsagirdk ezért roppant dvatosak a céges sajtdbanyagokkal és
eseményekkel. (Ne tévesszen meg senkit, hogy bizonyos lapoknal nem kiilonitik el a fizetett
¢s szerkesztdségi anyagot. A Vasarnapi Hirek autds rovatdban rendszeresen talalhatéd fizetett
PR anyag szerkesztségi anyagként, Ujsagiroi monogrammal beszerkesztve. Ez nem azt
jelenti, hogy a lap szerkesztdje nem tudja, hogy egy olyan cikk, amely részletesen beszamol a
hirdetés jellegii. Inkabb arrdl lehet szo, hogy a hirdetési feliilet konnyebben értékesithetd, ha a
szerkesztOségi anyagba szerkesztik be. Az mar mas lapra tartozik, hogy az a lap, amelyik
ilyen mddszerekkel operal, legfeljebb sajat munkatarsai és értékesitdi szerint lehet mértékado)

Ha sikeriilt a ,,hirdetésszagot” elkeriilni, a siker még mindig nem garantalt. A sajtotajékoz-
tatok nemcsak egymadssal versenyeznek, hanem egyéb eseményekkel is. A legjobb kdonyv
megjelenésérdl szold beszamold megjelenését is kiszorithatjak példaul fesztivalesemények, s
bar egy konyvbemutatorol szold beszamolo ,.elall” egy hétig, kettdig mar nem.

Természetesen nemcsak kisvallalkozasoknak hozhat bevételnovekedést a marketing PR,
hanem a kozepes, illetve nagyobb vallalkozasok is hasznalhatjak, és hasznaljak is.

Egy nagyvallalkozéas sokkal jobb helyzetben a marketing PR hasznélatat tekintve a példabeli
kicsi konyvkiadonal, mivel nem sziikséges mindent egy lapra foltennie: a marketing PR-t,
mint marketing mixének egyik, kevésbé hangsulyos elemét kezelheti. A marketing PR, mint a
marketing portfolié legkockazatosabb eleme, vagy nagyon sokat hoz, vagy semmit, akar egy
kockazatosabb részvény egy befektetési portfolioban. A gyogyszer-értékesitd cégek jelentds
Osszegeket koltenek PR tevékenységre, hagyoméanyos és marketing PR-re is. Ugyanakkor
altalaban sokkal jelentdsebb a reklamkoltségvetésiik, igy akkor sincs 6riasi probléma, ha adott
évben a marketing PR kifejezetten hatékonytalan volt. Nyilvan az a vallalkozds van
szerencsés helyzetben, amelyik eléggé nagy ahhoz, hogy hatékonyan tudjon hirdetésre
kolteni, s maradjon elegendd elkdlteni vald pénze, amelyet a nehezen kiszamithatd hatasu
marketing PR teriiletén kockaztathat.
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7. A sajtokapcsolatok épitésének elkeriilendo, sulyos hibai

Meglehetésen kézen fekvonek tlinhet egy machiavellista tipusi menedzser szdmdara az
ujsagird egyszerii megvasarlasa. Ez a mddszer tobb okbdl sem javasolhatd. Egyrészt nem
etikus, masrészt nem is mikodik. Miért? A piacgazdasag egyszeriien nem kedvez az 0jsagiro
korrumpalasnak. Amibdl nem az kovetkezik, hogy a sajtd patyolattiszta erkolcsiségl, s még
az sem, hogy a sajtoban nem jelenhetnek meg nagyhatalmu szervezetek gazdasagi érdekeinek
megfeleld irasok, illetve nem titkolddnak el ugyanily érdekek hatasara fontos informaciok.
Azonban nem az egyes Ujsagirok korrumpalasa kovetkeztében torténnek ilyes dolgok, hanem
kiadéi nyomasra - mar ahol el6fordul kiadéi nyomas, hiszen a kiadok gyakran kifizetddobb-
nek tartjak hossza tdvon, ha tiszteletben tartjak az Gjsagiroi fliggetlenséget.

Nem érdemes az 0jsagirot megvenni, hiszen csak olyan hir tud ugyis bevinni a lapba, amelyik
»megall a ldban”, amelynek van valddi hirértéke. Hirverseny van. Nemcsak a médiumok
kozott, hanem maguk az Gjsagirdk kozott is. Az ujsagirok jellemzdéen szamlas alkalmazottak,
akiket nem nehéz elbocsatani, ha nem hoznak folyamatosan olyan értéki hireket, cikkeket,
amelyeket a szerkesztd elvar toliikk. Mindegyik allandé szerzddéssel dolgozo helyére azonnal
tizen is akadnak. Evente nagyjabol tizezren diplomaznak kommunikaciobol, a végzésok tobb-
sége Ujsagird szeretne lenni, jollehet az allashelyek szama alig nd. Oriasi a nyomas a zsurna-
lisztakon, hogy valdban jo torténeteket hozzanak be a szerkesztdéségbe. Ha a PR szak-
embernek valddi hirt kinal, nem sziikséges fizetnie, az 01jsagiré 6rommel hirt ad réla. Ha nem
igazi hirr6l van sz6, akkor azon a fizetség sem segithet.

Oriasi hiba az Gjsagirot megprobalni megtéveszteni. Nem feltétleniil azért, mert az 0jsagirok
olyannyira intelligensek lennének. Mint minden szakmaban, az ujsagir6éban is talalhato
mindenféle ember: értelmes €s kevésbé értelmes, jéindulatu és embergyiil6lo.

Az ujsagirot foképpen azért nem szabad megtéveszteni, mert ha kideriil, akkor orszag-vilag
megtudja, hogy a szervezet megprobalta megtéveszteni nem a sajtot - a sajtd ugyanis nem ezt
fogja k6zolni.

A sajto azt fogja kozolni, hogy a szervezet igyekezett megtéveszteni a nyilvanossagot. Egy ilyen
informacio a szervezetrdl oly mértékben csokkenti annak jo hirét, annyira katasztrofalis hatdsa
lehet a szervezet megitélésére, kereskedelmi vallalkozas esetén, magara az értékesitési eredmé-
nyekre is, hogy ezt a kockazatot véleményem szerint egyetlen szervezet sem vallalhatja fol.

Nemrégiben tortént, hogy a Suzuki altal megbizott kommunikacids cég probalt megtéveszteni
egy szerkesztdséget.

Az Index szerkesztdségében egy magat fliggetlen ujsagironak nevezd szerzd eljuttatott egy
ujsagcikket, amely tartalmilag megegyezett a Suzuki {izemi tandcsanak kozleményével, az
Index szerkesztdségénél felfigyeltek arra, hogy az allitélagos ujsagir6 altal kiildott file adat-
lapjanak szerzdje valdjaban az a kommunikécios ligyndkség, amelynek megbizdja a Magyar
Suzuki Rt. Ez a tény megjelent az index Gjsagcikkében is.*' Ilyen médon tehat a kommuni-
kacios cég teljes mértékben hiteltelenitette onmagat és megbizojat. Nem is kérdés tehat, hogy
ekkora kockazatot nem érdemes egyetlen szervezetnek, egyetlen vallalkozasnak sem felvallal-
nia arrol nem is beszélve, hogy teljes mértékben etikatlanok is ezek a modszerek.

*! Index portal
Kigjult a munkashabort a Suzukinal
http://index.hu/gazdasag/magyar/suz060310/
Letoltés idépontja: 2006 marcius 22.
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Melléklet

Minden nap PR

Interjii Horvat Evdval és Nemes Attilaval, a Sygma kft vezetdivel

A Sygma kft Magyarorszag egyik legsikeresebb PR iigynoksége, iigyfelei kozott olyan
ismert nagyvallalatok talalhaték, mint példaul az Auchan vagy a Pantel. Horvat Evaval,
a Sygma kft. iigyvezetéjével, s Nemes Attila kommunikacids vezetével a sajtokapcsolati
munka elméleti és gyakorlati aspektusairol beszélgettiink.

PR itthon és kiilfoldon

Kis Miklés: Mi is a PR val6jaban?

Horvat Eva: A PR magyarorszagi értelmezésében, tarsadalmi kommunikéciot jelent elsésor-
ban, nyugaton PR ala sorolnak marketing tevékenységet is. A magyar szakemberek PR alatt
tarsadalmi kapcsolatokat értenek, €s ezek a tarsadalmi kapcsolatok természetesen nemcsak a
sajtot jelentik. A sajtd a PR eszkoztaran beliil az egyik leglényegesebb és leghatékonyabb
eszkoze. Nagyon sokan a PR-t azonositjak a sajtokommunikacidval, habér ez egyaltalan nem
igy van.

Nemes Attila: Marketingtakarékos kommunikacionak is lehet nevezni a PR-t, ebben az
értelemben a PR-t a marketingkoltségek csokkentésére hasznaljuk. Ehhez azonban olyan
minimum kozepes méretli véallalkozasra van sziikség, amely az ligyndkség részére olyan havi
altalanyt tud biztositani, hogy az rendelkezésre bocsassa a PR kapcsolatait.

Meédiahackeles

Kis Miklés: Hogyan juttathatjuk el hatékonyan {izeneteinket a médiaba?

Nemes Attila: Magyarorszagon ez kiilondsen nehéz feladat a PR iigynokségek szamara.
Emlithetem példaként Lipovecz Ivan fOszerkesztd hozzadallasat a HVG-ben a direkt PR
iizenetekhez. Volt egy ingatlanberuhazé cégiigyfeliink, amely egy nagy projekten dolgozott,
amely egyébként fontos volt a varos fejlodése szempontjabdl is. Megkerestik a HVG szer-
kesztdjét, s azt mondtuk, j6 lenne ezt a témat feldolgozni, akar ugy, hogy 0sszehasonlitandk a
projektet mas budapesti ingatlanfejlesztésekkel. Erre azt a valaszt kaptuk, hogy ez reklam, 6k
ilyet nem tesznek, ha ¢k foglalkoznak majd az ingatlan piaccal, akkor eldontik, hogy
megkeresik-e az ligyfeliinket avagy nem. Eléggé erdsen ellenélltak minden ilyen kiilsé
probalkozasnak. Ma a PR akkor sikeres, ha olyan taktikat dolgoz ki, amellyel atveri a sajtot. A
médiahackelés ma az egyik leglegitimebb mddja a PR-nak. Olyan eszkdzoket kell hasznélni a
PR tevékenységben, amelyek lehetdvé teszik azt, hogy az ujsagirok szamara elfedje az tizleti
érdekeket. Nagyon mélyen el kell rejteni azokat.

Horvat Eva: Vagy sokkal hangstlyosabba kell tenni a hirértéket.
Kis Miklés: Hogyan lehet ,,hackelni” a médiat?
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Nemes Attila: A médiahackelésnek a legfontosabb alapelve az, hogy nem latszhat annak,
ami. Valamelyik mobilszolgaltato cég készitett egy flilkét, amelyet elhelyeztek egy bevasarlo-
kozpontban, s amelyben egy ember a nap huszonnégy ordjaban haszndlt egy szamitogépet.
Azonban ez nem sikertilt jol, mert rogton leleplezddtek.

Hogy olyat mondjak, ami sikeriilt, nézziink meg egy sikeres esetet, amely egy gyogyszeripari
termék példaja. Amirdl azt akarjuk iizenni, hogy tdmogatnia kellene a tarsadalombiztosi-
tasnak. Draga, értékes termékrdl van sz6, amely egy nagyon kicsi piacra késziil, évente
mondjuk ezer beteg haszndlja Magyarorszdgon. A legnagyobb ellenallas, értheté modon, a
korményzat részérdl van, a kormanyzat alatt az Orszagos Egészségligyi Pénztarat (OEP)
értem. Az OEP-nek célja, hogy az éves koltségvetését ne 1épje tul. A PR iigynokségnek meg
az a feladata, hogy valamilyen modon mégis elérje a gydgyszer allami tdmogatasat, s ebben
kiemelt szerep jut a sajtonak.

Kis Miklos: Emlékszem egy ilyen tipusi gyogyszer kapcsan kiadott sajtokdzleményre,
amellyel kapcsolatban az OEP sajtosa azt mondta nekem: tigyes lobbiprobalkozas.

Horvat Eva: Ennek ellenére eredményeket tudtunk elérni ugy, hogy az ellenzéki sajtoban
tudtunk ezzel kapcsolatban hireket megjelentetni, hiszen az OEP kritikdja egyben a
korményzat kritikajaként is felfoghato.

Nemes Attila: Ilyenkor a kormanypartibb sajtonak is reagalnia kell valamit az ellenzéki
sajtoban elhangzottakra.

Horvat Eva: A masik modszer az, hogy sz6lsz Gjsagird barataidnak, hogy irjanak egy-egy
cikket, és arra a tobbieknek is majd reagdlniuk kell. A f6 gond az, hogy a kommunikacios
igynokség az OEP-nél eredményt érjen el, ahhoz nem elég egyszer bekeriilni a sajtoba,
hanem tobbszor, amely mar sokkal nehezebb dolog. Nagyon nehéz kérdés, hogy hogyan lehet
folytatasos torténetet késziteni a gyogyszer megjelenésérol, amely valdjaban csak egyszer
lehetne hir. Akkor, amikor megjelenik a piacon.

Kis Miklos: Ha altaldnositjuk a sémat, akkor voltaképpen arr6él van sz6, hogy van egy
probléma, és ha megoldjuk a problémat, akkor az behozza a cikkbe magat a terméket?

Nemes Attila: Igen, de ez egy altalanos séma, €¢s mi a médiahacking oldalarol indultunk el. A
médiahackinget arra hasznaljuk, hogy teljesen irredlis elemekbdl allo hireket juttatunk a
sajtoba, s ezzel elérjiik azt, hogy emberek tomegei tiltakozzanak példaul a tehenek folttalani-
tasa ellen. Mikdzben valojaban senki nem torekszik a tehenek folttalanitasara. A hackelés eld-
térbe keriilése olyan mdodon valtoztatja meg a hagyomanyos PR folyamatot, hogy a termékkel
kapcsolatos hirekbdl, olyan elemeket emeliink ki, amelyek valdjaban teljesen elhanyagol-
hatoak. Példaul, ha egy olyan gydgyszerrdl van szo, amely olyan betegségre gyodgyszer,
amelyben a betegeknek csak az 1%-a hal meg, akkor is érdemes a haldlra épiteni a PR
kampéanyt.

Marketing PR?

Kis Miklos: Beszéljiink egy kicsit a hazai marketing PR-r6l. Voltam egyszer egy konyvkiado
sajtotajekoztatojan, amely a tajékoztatd utdn ebéddel szolgalt az ujsagiroknak, azutan, gondo-
lom varta, hogy majd cikkek jelennek meg az (ijonnan kiadott konyvrdl. Ez hatdsos marketing
PR? Ennyi lenne az egész?

Horvat Eva: Ez nagyon praktikus moédszer olyan termékeknél, amelyek kereskedelmi
termékek €s nem PR érettek. [lyen mddon elérhetd az ingyenes marketingtamogatast a sajtotol
PR formajaban, kozmetikai terméknél is példaul, amelyrdl azt lehetne gondolni, hogy csak
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reklamkommunikécio altal lehetséges hirdetni, el lehet érni, hogy a sajtd6 PR-rel timogassa az
értékesitést. Azok az ujsagirok, amelyek ilyen tipust témakkal foglalkoznak, altaldban a leg-
alacsonyabb szinten megvesztegethetd ujsagirok. Példaul egy 18000 forintos szemranckrém-
mel mar feliil pozicionaltam azt az Osszeget, azt az ajandékot, ami sziikséges ahhoz, hogy
bekeriiljek a sajtoba. Igen, vacsordért hajlandok nyomdafestékkel fizetni az ujsagirok.

Kis Miklés: Miért nem teszi ezt minden konyvkiadd?

Horvat Eva: Nagyon sok konyvkiadd és maés is teszi, sok olyan magazin van, amelynek
tematikdja nem a kultirara épiil, sokkal alacsonyabb tartalomra épiil. Azok altaldban a lap
elején hoznak kulturdlis témadkat, és ezeket ingyen bocsatjak rendelkezésre, mert a lap tartal-
koz16 kozott. Az ellenszolgaltatast nem a lap, hanem az ujsagir6d fogja kapni. Az 0jsag is ezt
beleszamitja a flekdijba, amelyet az ujsagironak fizet, ilyen hirekért nagyon alacsony, 1000-
1500 forint kortili flekkdijakat szoktak fizetni.

Kis Miklés: Melyek azok a termékek, amelyek PR érettek?

Horvat Eva: A vénykoteles gyogyszerek, illetve azon termékek, amelyekhez olyan hirek kap-
csolhatok, amelyek a kdzosség életére pozitiv vagy negativ hatassal vannak

Kis Miklés: A kisvallalkozéasok tudnak PR érett termékekkel, szolgaltatassal el6allni?

Nemes Attila: A kisvallalkozasoknak valoban nagyon nehéz, a sajtoba kertilni, illetve altala-
ban, minden nem PR specifikus termékeknél nehéz, ilyenkor sziikséges a kreativitds. Egy
babfézelékrdl is ki lehet talalni, hogy valtozasokat hoz a tdrsadalom mechanizmusaban,
hiszen mindenrdl ki lehet talalni, éppen ehhez kell a kreativitas. Lehetséges, hogy egy vallal-
kozas nem tudja magarol, hogy benne vannak tarsadalmilag értékes dolgok. Példaul a joghurt-
gyartds egy gazdasagi tevékenység, amely egyértelmiien profitorientalt folyamat. De mégis el
lehet azt érni, hogy a joghurtbdl tarsadalmi kérdés legyen, példaul azt mondjuk rola, hogy
bizonyos orszagokban a joghurt fogyasztads magasabb szintjéhez alacsonyabb szintli daganatos
megbetegedésii ardny tarsul. Maris azt lehet mondani, hogy joghurt és a tarsadalom kozott
huzoédik valamilyen kapcsolat.

Horvat Eva: Tudok egy példat mondani arra, hogy kisvallalkozast PR érett termék nélkiil
képesek voltunk a sajtoban megjelentetni, méghozza prémium lapokban. Fizettiink bizonyos
Osszegl hirdetést, és azutan azt mondtuk, hogy a kozvetlen marketing hatastalan volt. Hogy
nem hozott annyit, amennyit a kiad6 igért. S valoban nem hozott annyit, tehat nem hazudtunk.
Kértiink ezért cserébe két PR cikket, s ezt meg is kaptuk. De ezutdn olyan nevet kapott a
vallalkozas a kiadon beliil, hogy egy harmadik lap is jelentkezett, hogy szeretne a kisvallal-
kozasrél irni. Mindig ki lehet talalni valami Gjat, még akkor is, ha abban a szolgaltatasban,
termékben nincs 0j. Akkor is lehet valami olyan ujrél besz¢élni, amirdl addig nem beszéltek.

Kis Miklés: Hihetetlen, hogy ennyire egymast olvassak az ujsagirok.

Nemes Attila: Ez a hirdramlas.

Etikusan haritani

Kis Miklés: Nemrégiben volt egy eset, amikor a Suzuki Rt kommunikaciés ligynoksége,
kiildott egy olyan anyagot, az Index szerkesztoségének, amelyben fiiggetlen Gjsagirdként azo-
nositotta magat alairoként, kideriilt azonban, hogy a cikk szerzéje a kommunikacios tigynokseég.

Nemes Attila: Igen, ez nagy hiba volt. Ott buktak le, hogy a levelet a kommunikacios
iigynokség e-mail cimérdl kiildték. Egyébként nalunk is volt ilyen jelleghi hiba, tavaly a
,Budapest 2010” kommunikéciojanal hasonl6 hiba tortént, az egyik tdmogatonk, egy ifjusagi
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szervezet, olyan e-mail cimet adott meg, amelynek a vége marketing.hu volt. S ez teljesen
artatlan ligy volt, hiszen 6k nem foglalkoznak marketinggel, nem tudom miért éppen ilyen e-
mail cimrdl kiildték el a tdmogatd leveliikket. Egy napig volt csak fonn a honlapon, s mégis
nagyon sok féorumbejegyzés érkezett, hogy miféle didkszervezet lehet az, amelynek az e-mail
cimének a vége marketing.hu.

Kis Mikldés: Hogyan latjadk, a PR menedzser mennyire van kiszolgaltatva a szervezet
menedzsmentjének?

Horvat Eva: A PR menedzser attol a pillanattol kezdve, hogy alairta a szerzédését, eladta
magat a cégnek. Maximalisan lojalis, az a dolga, hogy védje a cégét minden koriilmények
kozott. Az Ojsagironak meg az a dolga, hogy mindent megkérdezzen, és mindent megkérdo-
jelezzen. A PR szakembernek viszont az a dolga, hogy kiélljon a szervezet mellett, amelyet
képvisel.

Kis Miklés: Nemcsak erre a szempontra gondoltam, hanem arra is, hogy a PR menedzser
esetleg ellentétbe keriil a cég menedzsmentjével, eltér a véleménylik a valsag kezelését
illetéen.

Horvat Eva: A PR menedzsernek dontésel6készitd szerepe van. A dontést nem a PR
menedzser fogja meghozni, hanem a menedzsment. De a dontés el6készitési fazisban kiallhat
a PR szakmai szempontjai véleménye mellett.

Szakkonyvek kontra gyakorlat

Kis Miklos: Mi a véleményiik arrol, ami a szakkonyvekben talalhato a PR kapcsolatok 1étesi-
tésérol? Egy indulo tigynokség fel tud-e épiteni sajtokapcsolatokat a szakkonyvekben talal-
hat6 eszk6zok segitségével: sajtd anyagok kiadasaval, sajto tajékoztatok szervezésével stb....

Horvat Eva: Az a véleményem hogy az olyan tigynokség, amely nem a sajtobol nétte ki
magat, amit nem egy neves Ujsagir6 alapitott, az nem tud miikddni a PR szakmaban. Nemcsak
a kapcsolatrendszer miatt. Arra én vagyok a legjobb példa, hogy nem ismerek annyi 0jsagirot,
mint aktiv Gjsagiré koromban, de beszélem a nyelviiket. Ha én felhivok egy ujsagirét, akkor
szot tudok érteni vele.

Nemes Attila: Onmagukban nem tartom eléggé hatékonynak a szakkdnyvekben felsorolt
eszkozoket. Legalabbis azokban az esetekben, amikor a PR munkénak konkrét célja van, mint
példaul a szervezet megitélésének - amely egyébként aktualisan kedvezdtlen - javitasa, vagy
ismertségének novelése. Ilyen esetekben csak egy PR iigynokség a maga hosszu id6 alatt
folépitett, személyes, barati kapcsolatokon is miikodd kapcsolati rendszerével lehet igazan
hatékony, sajat kreativitasaval lehet igazan sikeres.
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