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AZ ELSO HAZAI PR TRENDRIPORT 2021 KIADVANY CELJA,

hogy a jovében kétévente definidlja a hazai Public Relations- és kommunikacids
szektor helyzetét, legfontosabb trendjeit, megallapitasait. A jarvanylgyi, sokszor ne-
hézségekkel teli, elszigeteltebb helyzetben egy a szakmat 6sszefogd, egy platformra
hozdé eszkdzt hoztunk létre, ahol a szektor kivaldsagai és fiatal tehetségei osztjdk meg
gondolataikat az adott részteriletrdl.

A kiadvanyt az MPRSZ 30 éves évforduldja alkalmabdl inditottuk utjara, megjelente-
tését egyedilalld szakmai 6sszefogassal 11 hazai Ugyndkség és a SPAR, illetve 4 mé-
diatdmogatd segiti. A PR Trendriport fészerkesztéje Roman Balazs, a projektfelelés
Banhegyi Zsoéfia, az MPRSZ alelndke.

A PR Trendriport alapvetd eszkdzzé és iranytlvé valhat a szakma &sszes szerepldje
szdmara, alkalmas a tudastranszferre a szereplék, a vallalatok és a markdk kozott.
Osszekdti a szakma kildnbdzd generdcioit, erdsiti a szakmai dsszefogast. Legfon-
tosabb értéke a PR terlleteinek teljes korli megjelenitése, a relevdans megszdlalok,
publikdlok sokszinlsége, torekszik a teljeskdrliségre a megszolaldk tekintetében mind
a megrendeldi, az Ggyndkségi és a kapcsolddod szakmai szervezeti oldalon.

Célja, hogy hozzajaruljon a PR gazdasagi és Uzleti jelentéségének megértéséhez.
Segitséget nyujtson az érdekl6dbék szadmara a PR hozzdadott értékének jobb megis-
merésére, hatékony kampany- és kommunikacids aktivitdsok lebonyolitdsdhoz. Bemu-
tassa a szakma legfontosabb globalis és hazai terlleteit, trendmegkodzelitéseket, best
practice-eket. Elemezze az aktualis helyzetet, killénds tekintettel a jarvany okozta
kihivasokra és az arra adott érzékeny PR-valaszokra. Egyik legfontosabb célunk, hogy
utat mutasson a kdzeljovére nézve a szakma és az érdeklé6dék szdmara.

Tartalmi felépitésében teljességre tdérekedve feldolgozza a Public Relations terlleteit.
Megszolaltatja a hazai megrendeldi, Ggynodkségi oldal és a kapcsolddd szakmai terl-
letek kUldnb6z6 szerepldit. Olyan kd6zds megjelenést hozott l1étre, amely eddig nem
valésult meg a hazai PR-terlleten.

A PR Trendriport 2021 kiadvany &sszeallitdsaban 19 szekcidovezetd és kdzel 100 meg-
szoblald mUkodott kdzre a hazai és globalis PR terlletérdl, az 6 segité szakma kdzre-
mUkddéstket kUlon kdszédnjuk.
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gyi Zsofia
leindke, a PR Trendriport projektvezetéje,
jaték Zrt. marketing- és kommunikacids igazgatdja

Evek dta hidnyérzetem volt abban, hogy a magyar PR-szakma a gazdasagi
fejlédésben betoltott szerepének megfeleléen jobban lattassa magat, egytt
fellépjen és megmutassa eszkdzrendszerét az érintettek szamara. Amikor

a PR Trendriport 6tlete ennek érdekében megfogalmazddott, tudtam, hogy ha-
talmas k6z6s munkaba kezdink bele a fészerkesztd, szekcidvezetd kollégakkal
és a kozel 100 szakmai megszodlaldval, de végre megérett erre is az idé. A szak-
ma 6sszefogott és bepillantast enged a szektor életébe: hol all, milyen trendek
mozgatjak és mi a jovdje. Bar a valtozasok folyamatossa valtak korulottink,
talan éppen ezért egyetérthetiink abban, hogy a PR a reneszanszat éli az elmult
idészakban vildgszerte, igy itthon is. Sosem volt még ilyen fontos a vallalatok,
markak, intézmények szdmara, hogy kdvetkezetes reputacidépitéssel biztosit-
sak az Uzleti értékteremtést. A PR Trendriport kizardélagos célcsoportja nem

mi vagyunk, tehat nem maga a szakma. Nagyon fontos szélnunk a fiatalokhoz,
akik kommunikaciot tanulnak felséoktatasi intézményben, és ugyanigy fontos
célcsoport a felsé dontéshozdk kore is. A megszodlaldk magas szama egy eddig
nem tapasztalt sokszinlséget hozott a Trendriport szigord, minden teriletre ki-
terjed® vonalvezetésébe. A végeredménynél taldan a k6zds munka élménye volt
még nagyobb hatdssal rdm, amely rengeteg e-mail-valtasbdl, telefonbeszél-
getésbdl és személyes taldlkozasbadl allt. Kulon készondm minden kozremUko-
dének és tamogatdnak, hogy a megkeresést kdvetden azonnal igent mondtak
a kezdeményezésre, és létrehozhattunk egy olyan tudasanyagot, amely nem-
csak a jelenlegi, hanem a jové szakemberei szamara is tobbletértéket hordoz.

Amikor harom évvel ezelétt elkdszdntem az alkalmazotti [éttdl, egy végtelenul
egyszerl dolgot fogadtam meg: csak olyan dologgal foglalkozom, ami érdekel,
aminek értelme van. A Trendriport esetén nem kellett sokdig gondolkodnom,
hogy nekem és a vildgnak miért hasznos ez a sok szadzezer karakternyi széveg,
szam és kép. Egyrészt megmutatja, hogy a PR-szakma ugy altaldban mennyire
meghatdrozza a kommunikacios ipar szinte minden tertletét, hogy mindenhol
ott van és mindenhol stratégiai szerepet tolt be. Masrészt ez a kiadvany eduka-
cids céllal is hasznalhatd, tobbet lehet megtudni belble az aktualis viszonyokrdl,
mint a legtdbb hazai szakkdnyvbdél, hiszen sokkal frissebb, sokkal életszagubb
azoknal. Végll pedig ez a kiadvany olyan, mint egy nagyszabasu PR-konfe-
rencia, ami az egész szakmanak lehetéséget ad a bemutatkozasra és a kdzds
munkara, és ez ebben az idészakban sokkal fontosabb, mint barmikor eddig.
Természetesen én is profitaltam ebbdl az egészbdl: Ujra volt okom rengeteg
szakmai anyagot elolvasni, megérteni, emellett pedig megismerni egy csomd
embert, akiknek a nevét persze korabban is tudtam, de most mar az is kiderilt,
hogy k&z6s csapatban is képesek vagyunk dolgozni. Az egész Trendriportot
athatja az Uzenet, hogy céget Gzemeltetni a kdzdsség szempontjabdl hasznos
célok nélkul egyre kevésbé kifizet6dd. Mindez a szakmai szervezetekre legaldbb
annyira igaz. Ordm részt venni egy olyan projektben, amiben a célok és a hasz-
nossag elve a meghatarozoé.



Az elmult két évben a Magyar Public Relations Szévetséggel rengeteget tet-
tink, hogy jobban megmutassuk a munkank hatasat a kommunikacios piacon
és a tdgabb Uzleti kdrnyezetben. Ujramarkdztuk a szovetség dijat PR Excellence
Hungary néven, nyitottunk a globalis palyazatok felé (kulféldi zsdri és részvétel
nemzetkdzi versenyeken), elinditottuk az Ugyndkségi akkreditaciot, szakmai
koényvtarat alapitottunk, szakmai ajanlasokat készitettliink, megrendeztik a PR-
NextGeneration nemzetkdzi verseny hazai selejtezéjét, valamint részt vettik
tobb szakmai konferencian, érdekképviseleti munkaban és jelentésen ndvelni
tudtuk a tagsagot. Tobb mas projekt mellett a Trendriport is egy mérfoldkd
ebben az épitkezésben. Az elmult masfél év bebizonyitotta, hogy a tobb
stakeholderrel valé kapcsolattartas, a technoldgia mellett az emberek, tarsa-
dalmi folyamatok megértése és a parbeszédre alapuld kommunikacié - tehat

a PR-szakma - szerepe kiemelkedd a vallalatok, intézmények, civil szervezetek
mUikodésében. A kiadvanyunk ehhez ad egy altalanos helyzetképet tapasztalt
szakemberek tolmacsolasdban. Tobb nemzetkdzi példat is atnéztunk, figyelem-
be vettlnk a riport el6készitése soran. Fontosnak érzem, hogy a Trendriport
piaci megkodzelités(, igy az érdekes lesz az Uzleti szféra, a felsé vezetdk
szdmara és mérfoldkd a magyar szakemberek nemzetkdzi elismertségéhez.

Ez a szbvetség egyik fé projektje, ezért kifejezetten 6rtlok, hogy ilyen sokan
részt vettek a tartalomgyartasban, ktlénféle tdmogatasok biztositasaban.

ri

nikacios Tanacsadd Szervezet (ICCO) elndke

Nagy 6rém, hogy PR Trendriport bevezet6jében én is megszdlalhatok, mert gy
gondolom, hogy ez a kiadvany hihetetlentl fontos szerepet jatszik ipardgunk
jovébeli sikereiben. Egy gyorsan valtozo és széttdredezett vildgban éllnk, ahol
a rengeteg kihivassal nézlink szembe, legyen szd az éghajlatvaltozasrol, a glo-
balis vildgjarvanyrol, a politikai viszalyokrdl, a tarsadalmi feszlltségekrdél vagy

a gazdasagi visszaesésrol. llyenkor neklink - kommunikatoroknak és markata-
nacsaddknak - az a feladatunk, hogy megértsik ezt az ériletet, és segitsiink
az érdekelt feleknek eligazodni ebben a kdoszban. Ezt csak egylUttmikodéssel
tudjuk megtenni. Csak egyltt hozhatunk létre életerés kommunikacids dko-
szisztémat. A PR Trendriport ebben segit. Ez az adatokkal teli jelentés, amely
elismert magyarorszagi PR-szakemberek tapasztalatait, perspektivadjat és véle-
ményét tartalmazza, segit szamszerUsiteni mozgasban lévé vildgunkat, és segit
megérteni azt is, hogy miként virdgozhatnak a markdk 2021-ben és azon is tul.
Amidta az MPRSZ 2016-ban 34. nemzeti tagként csatlakozott az ICCO-hoz
(International Communications Consultancy Organisation), az egyesulet vezetd
szerepet jatszik ipardgunk és szakmank folyamatos fejlesztésében és jelen-
tésen hozzajarul ahhoz, hogy az ICCO a vildg legnagyobb és legdinamikusabb
nemzetkdzi PR-testlletévé valjon. A kivaldsaghoz vezetd Ut soha nem ér véget.
Az informacioé kapujanak és az igazsag 6rzdinek a feladata az, hogy mélyen
elkotelezve tdmogassak egy biztonsagos, méltanyos és fenntarthatdé vildg meg-
teremtését. A megosztott tudas hatalom. Ez a kiadvany referenciaeszkdz lesz

a PR-szakemberek szdmara szerte a vildgon, és segit nekliink megtanulni, tani-
tani és gyakorolni az etikus és céltudatos kommunikacié mlvészetét. Izgatottan
varom, hogy iparagunk miként szivja fel és kelti életre ezt a tudast.



TARTALOMJEGYZEK

MOST 8
Globdlis trendek 10
Kihivasok 16
Nemzetko6zi szerepek 21
A PR reneszansza 26
Koronavirus 29
MOZGAS 38
Reputaciomenedzsment 40
Kriziskommunikacié 46
Employer branding 55
Személyes marka 62
Digitadlis platformok 67
Service design 72
Purpose 79
Z generacio 88
Tudastranszfer 97
Hatékonysdag mérése 103
Megrendel6k az Gj normalisban 108
Ugynoékségek uj szerepei 116
HOLNAP 120
Future 122







SOHA NEM
FEJLODTUNK
ANNYIT,




G
M
P

INTERJU PAUL HOLMESSZAL, A PROVOKE
MEDIA ALAPITOJAVAL ES ELNOKEVEL

A felelds lizleti magatartas térnyerése, a célkézponti kommunika-
cio elterjedése és a k6zoésségi média mindenhatésaga mind azt
indokolja, hogy a cégek egyre erésebb és befolyasosabb PR-csapa-
tokkal dolgozzanak. Sok mas mellett ezt allitja Paul Holmes,

a PRovoke Media alapitdja, a vildg egyik legismertebb szenior
PR-szakértéje, akivel az ligyndkségek szerepérdl és a hazai PR
kitorési lehetéségeirdl is beszélgettiink.

a PRovoke Media

Tavaly marciusban a Covid-jarvany elején egy nyilatkozatodbél az deriilt ki, hogy o) a u I
alapitoja és elndke

nagyon aggddsz a PR-szakma jévéje miatt, de aztan egyre optimistabb lettél.
Minek készénheté ez?

Készitettlink egy idészakos felmérést a PR-iparrdl, hogy kapjunk egy képet arrdl, mire szami- o I m e s
tanak az emberek szerte a vildgon. Aprilis, majus kdrnyékén a megkérdezettek nagy része azt

varta, hogy harmadaval esik vissza a megrendelések szama. Szamitottak a tdmeges elbocsa-

tasokra, és ugy gondoltdk, hogy Ugyfeleik szeptemberre teljesen eltlinnek. Mire elérkezett

az 6sz, az iparagi szereplék sokkal optimistabban lattak a helyzetet, ekkor mar ugy gondoltak,
hogy 10 szazalékos visszaesésre kell felkészilni.



Globalis trendek

Kevés Ugyfellk ment csak el, és volt, amely az elsé
sokk utan vissza is tért. A munka természete per-
sze megvaltozott, de ugyanugy voltak események,
rendezvények, csak digitalis formaban.

A vendéglatas és a retail tertletén nagy visszaesés
tortént, de az egészséglgyi és a technoldgiai aga-
zatok diborogtek, ez pedig a PR-szakembereknek
is munkat és Uj kihivast jelentett, példaul a krizis-
kommunikacio vagy a hirnévkezelés tertletén.

Hogy latod, a ,,purpose” vezérelt miikddés/
kommunikacié megerdsodése a Covid legkéz-
zelfoghatébb eredményének tekinthet6?

Ugy gondolom, van benne igazsag, mert egy olyan
trendrél beszélhetlink, amit nem soport el a val-
sdg, sét, inkdbb erdsitette azt. Most mar minden
vallalatnak van egy a tevékenységéhez kapcsolddd
kdézponti célja.

Tizenot évvel ezelbtt a kampanyok 6 célja az ér-
tékesités volt, illetve az, hogy elmondjak, miért
nagyszer( az adott termék. Mara ez megvaltozott,
és a legkeményebb, legcinikusabb marketingesek
is elfogadtak valamit, ami mUkodik és valodi.

Ez valédi valtozas, vagy csak egy
Uj ,,buzzwordrél”, muilé trendrél beszélhetiink?

Minden hasonlé esetben, amikor egy Uj trend van
kialakuléban, vannak olyan cégek, amelyek komo-
lyan veszik és vannak, amelyek kevésbé. Vannak,
amelyek azt gondoljak, fenn tudjak tartani a 1at-
szatat annak, hogy helyesen cselekednek, anélkil,
hogy valodi valtozas torténne naluk.

Az elmult években azonban a fogyasztok sokat
valtoztak, és talan, ami még fontosabb, hogy

a munkavallalok is eltérd elvardsokat tdmasztanak
a munkaaddjuk felé, mint 15 évvel ezelbtt. A fo-
gyasztok is olyan cégnél szeretnének vasarolni

és a munkavallaldk is azokat keresik, amelyek

a szamukra fontos, pozitiv értékeket képviselik.

Nem szeretem, ha kommunikacionak
definialjak azt, amit PR-osként csinalunk,

mert a munkank soran a viselkedeés
ugyanolyan fontos, mint a beszéed.

Tehat ma mar valddi arat kell fizetnitk a vallalatok-
nak azért, ha rossz oldalon allnak.

Az elmiilt években sok olyan botranyt lat-
tunk, ami az adott vallalat hirnevét sértette,
komoly biintetéseket is hozott, de ahogy

én latom, valdédi valtozas az eladasok szama-
ban nem tortént.

El6szor is, gyakran nehéz felmérni az ilyen tipusu
botranyok hosszu tavu hatdsat. A valsag nem
feltétlendl jelent problémat, a gond az, ha rosszul
reagalunk ra. Masrészt, és ez a valaszom cinikus
része, a CEO-kat az értékesitésnél jobban csak
sajat pozicidjuk érdekli. Tehat még ha az értéke-
sitésre gyakorolt hatds minimalis is volt, azokat
az embereket, akik akkor vezetd pozicidban
voltak, egyértelmUen sulyosan érintette a valsag,
hiszen elvesztették a munkajukat. A kdvetkezd
vezetdség épp emiatt nem akarja, hogy ugyanazt
a modszert alkalmazzak, ami adott esetben a bot-
ranyhoz vezetett.

Tovabba az ok és a hatas kdzott nincs mindig line-
aris vonal. Vannak dolgok, amelyek a botranyok
hatdsdra nehezebbé vdlnak az adott vallalatnak.
Példaul ha legkdzelebb olyan terlleten akarsz
gyarat épiteni, ahol az emberek nem feltétlenul
orulnek ennek, és van egy kis ellenallas, a politiku-
sok nemet mondanak neked.

Végezetll: a kozdsségi média ma mar exponenci-
alisan tobb informacidhoz juttatja a stakeholdere-
ket. A kdzdsségi médidnak kdszdénhetben pedig,
ha nem vagy hiteles valamiben, arra sokkal hama-
rabb fény derUl és sokkal sulyosabb blntetést
kapsz, mint ezel6tt.

Mit gondolsz, ez j6é hatassal van a PR-iparra?
Képes arra, hogy adjon egy I6kést a javulas
és a hitelesség érdekében?

Ez kettds, mert ugye PR-osként mondhatjuk azt,
hogy barmi, ami hirnevet teremt az Ggyfeleinknek,
j6 nekink. Minél tébb kihivast jelent a hirneved
megdrzése, annal nagyobb szlkséged van

jo PR-osokra. Azonban ez a tendencia a rossz
PR-Ugynodkségeket is életre hivta. Sok mindenre
képesek a PR-Ugynokségek, és ez most még
nagyobb bajba sodorhatja az Ggyfeleiket. Tehat

a mérce magas, a kérdés az, hogy ki az, aki képes
megugrani napjaink elvarasait.

Az elmiilt években egyre erésddik az a befek-
tetéi szemlélet, amely elényben részesiti a kor-
nyezetre és a tarsadalomra jobban figyeld, fe-
lelés cégeket, azaz a ,,shareholder capitalism”
felél a ,,stakeholder capitalism” iranyaba ha-
ladunk. Mit gondolsz az ESG (Environmental,
Social and Corporate Governance - a termé-
szeti, tarsadalmi és lizleti kérnyezeti hataso-
kat szem elé6tt tartd, felelés cégvezetés) altal
vezérelt vallalati aktivizmusrél? Tényleg tébb
stakeholdert érint, vagy ez csak egy uj ,,befek-
tetdi hébort”?

Az ESG-kérdés szerepel a részvényesi napiren-
den. Ennek az az oka, hogy azok a vallalatok,
amelyek az Uzleti gyakorlatukban nem fenntart-
hatdk, megsértik a térvényt vagy a kézdsségi
normakat, pénzlgyi veszteséget szenvednek.

A fogyasztok és a munkavallaldk szdmara is fon-
tos, hogy az adott vallalat ESG szempontjabdl
rendben legyen.

n



Szerinted a célnak (purpose) valahol a vallalati kommunikacié és hirnév
koriil kell lennie, vagy inkdbb a marka- és marketingrészleg felelSs ezért?
Mert ez most egy olyan kérdés, amirél a szakemberek kdz6tt sincs egyet-
értés, példaul Magyarorszagon sem.

A valaszom egy kissé hipotetikus, és szinte biztosan irredlis, de ennek igy
kellene lennie. Egy ideadlis vildgban a marketing tartozik jelentési kbtelezett-
séggel a Public Relations-részleg felé, mert a marketing a PR részhalmaza.
A PR a szervezet és a nyilvanossag kozotti kapcsolatot kezeli. A marketing
az emberek csupan egy csoportjaval, az tgyféllel all kapcsolatban.

Napjainkban azonban ez nem igy mikodik. Leginkabb azért, mert a marketing-
részleg sokkal nagyobb kéltségvetéssel gazdalkodik, igy nem varhatd, hogy
elszamolasi kdtelessége legyen a kisebb kdltségvetésl PR-csapat felé.
Azonban ha a cél (purpose) teljes mértékben a marketing kezébe keril, annak
sok negativ hatdsa van. Egyrészt szinte teljes egészében a fogyasztdkra és en-
nek kllénb6zé csoportjaink elérési kdltségére dsszpontositanak. Ezek a célcso-
portok azonban elészdr is emberek, és nem gondolnak magukra fogyasztoként.
Emberként gondolnak magukra, és nem az a céljuk, hogy megvegyék a ter-
mékeiket, hanem az, hogy éljék az életlket. A kdvetkezé az, hogy a marketing
tranzakcids elvek szerint mUkodik. Nem a kapcsolatépitésre fokuszal, hanem
tranzakcids uton kodzeliti meg a fogyasztot, ahelyett, hogy hosszu tdvon nézné
az eredményeket. E szerint azonban az eladasok havi szinten nem biztos, hogy
emelkedni fognak, amiért a célt (purpose) teszik feleléssé. Ez a hozzaallas ve-
zet a kampanyszintl gondolkoddsmodhoz. Ha megnézzik azokat a célorientalt
kampanyokat, amelyek kudarcot vallottak, azt 1atjuk, hogy a sikertelenség oka
leginkdbb az, hogy a marketingesek nem szantak id6t arra, hogy megértsék
azokat az embereket, akiket szerettek volna megszdlitani.

Osszekottetésben vagyunk a hagyomanyos és a kézdsségi médidval is, ezért
kédnnyebb megérteni azt, hogy miként reagdlnak az emberek egy-egy témara.
Eléfordul, hogy a marketingesek félreértik ezt. llyenkor mindig azt gondolom
magamban, hogy ha ezt egy PR-osztalyos kolléga latta volna, biztos megvétdz-
za. Nyilvan ezért nem mutatjdk meg nekik.

Eppen ezért Uigy gondolom, hogy a cél (purpose) meghatarozasanak a PR ke-
zében a helye. Nem azt mondom, hogy nincs szikség kollaboracidra, de
véleményem szerint a PR a legalkalmasabb a szervezeten bellli diskurzusok
megvitatasara.

Hogyan definidlod altaldnosan a PR-t? Uzlet, tudomany, diszciplina? Mit
gondolsz, van értelme egyaltalan annak, hogy definiciét alkossunk, hiszen
egy folyamatosan valtozé és fejlédé teriiletrdl beszélhetiink, amelynek
homalyosak a hatarai?

Régebben, ha errél kellett beszélnem, akkor PR-Uzletagként hivatkoztam ra.
Voltak emberek, akik azt mondtak erre nekem, hogy a PR nem Uzlet vagy Uz-
letdg, hanem egy szakma, egy hivatas. Sokat gondolkoztam ezen, és rajéttem
arra, hogy azok az emberek, akik Gzletként tekintettek a PR-ra, mind sikeres
szakemberek voltak a terlleten, hiszen ha nem vagy jo szakember, akkor hosszu
tdvon nem is lehet sikeres a vallalkozdasod sem. Azok azonban, akik ragaszkod-
tak ahhoz az elvhez, hogy a PR szakma vagy hivatas, és nem Uzlet, mind olyan
szakemberek voltak, akik nem boldogultak az Gzleti életben. NagyszerU tanacs-
addk, gyakorld PR-osok, akik ezt nem tudtak pénzre valtani. Ha nem tudsz ezzel
pénzt keresni, akkor nem tudsz tulélni. Ezért gondolom ugy, hogy a PR elsésor-
ban Gzlet/Uzletag.

A PR mint diszciplina pedig nem mas, mint a szervezet és minden nyilvanos
kapcsolatanak kezelése annak érdekében, hogy maximalizaljuk a kapcsolatok
értékét - nekem ez a definiciom.

Filozofiaként is tekinthetlnk ra, hiszen ebben az lGzletdgban nemcsak a be-
vétel szamit, hanem a viselkedéslink vallalatként és az is, hogy miként tudjuk
maximalizalni a kapcsolataink értékét. Ez a filozdfia nem a negyedéves
hozamokra fékuszal, hanem arra, hogy hogyan tudjuk hosszu tavon épiteni

a kapcsolatainkat.

Az én PR-definiciém szerint a PR az 6sszes érdekelt féllel valé parbeszéd-
rél, egylittmiikddésrdl szél. Mert ez magdaban foglalja azt, hogy képes vagy
meghallgatni, megérteni az érintettjeidet és beszélgetést inditani veliik.

Nos, én mindig ugy gondoltam, hogy valdjaban arrdl van szé, hogy az adott
szervezet viselkedését kell 6sszhangba hozni az érintettek elvarasaival. Ennek
két mddja van: vagy a viselkedést valtoztatjuk, vagy az elvarasokat. Tehat vagy
ugy kommunikalunk az érdekelt felekkel, hogy az megvaltoztatja azt, amit kiva-
natosnak tartanak, de van az az eset is, amikor az érintetteknek teljesen valodi
elvarasai vannak a szervezettdl. llyenkor meg kell gyézni a vezetést a valtozas-
rol. Ebbél is kideril, hogy PR-ban a meghallgatas legalabb olyan fontos, mint

a diskurzus. Nem szeretem, ha kommunikaciénak definiadljdk azt, amit PR-osként
csindlunk, mert a munkank soran a viselkedés ugyanolyan fontos, mint a beszéd.
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Az igazan nagy lgynbkségeket
az hatarozza meg, hogy mi az,
amit nem tesznek. ,,

Mit gondolsz, a PR inkabb a kreativitasrél vagy
az lzleti stratégia alkotdsardl szdél?

Amit a legjobban szeretek ebben az iparagban,
és ezért is foglalkozom ezzel mar tébb mint

40 éve - és tovabbra is lenyligdzének tartom -,
az az, hogy a PR nem egy dolog, annal sokkal
Osszetettebb. A storytelling (torténetmesélés)
ugyanolyan fontos, mint az adatok. Ha a PR defi-
niciét jonak tartjuk, akkor mindkét eszkdzzel élni
is kell, nem igaz?

Stratégiaval és Uzleti tervvel is rendelkezned kell,
emellett el kell mondanod a sajat torténetedet ugy,
hogy arra az emberek felfigyeljenek és emlékezze-
nek rad. Tehat a stratégiatervezés és a kreativitas
nem ellentétes erék, sokkal inkdbb kéz a kézben
jarnak, és mindegyikkel rendelkezni kell. A legjobb
stratégdk tudjak, hogy nagyszerl mesemondodkra
van szlkség, a legjobb mesélék pedig tudjak, hogy
medgfeleld stratégia nélklil nem mennek sokra.

Hogyan latod a kiilonbséget az in-house
PR-csapatok és az ligyndkségek kézott?

El6szédr is azt mondanam, hogy az egyes szerepek
jelentésen eltérnek a kllénb6zb szervezetek ese-
tében is. Azonban a legtdbb vallalat szereti, ha van
hdzon belll kommunikaciés szakembercsapat,

de léteznek olyan teriletek, mint példaul a valsag-
kezelés, ahova Ggyndkséget hivnak be. Nyilvanva-
|6an a legtobb vallalat nem teheti meg, hogy teljes
munkaidds valsagcsapata legyen.

Tagabb értelemben véve azt gondolom, hogy

az in-house csapatok jobban megértik a sajat
szektoruk sajatossagait, és latjak, hogy mi az,
ami szervezeten belll elérhetd és mi az, ami nem.
Az Ugyndkség feladata pedig inkdbb az, hogy
megértse a tdgabb vildgot, és egy kicsit jobban
ralasson arra, hogy mit gondolnak a szervezeten
kivlli emberek az adott Ggyfélrél. Tandcsado-
ként sokkal targyilagosabb szerepben van,




és fontos, hogy ezt a tavolsagtartast Ggyndkség-
ként meg is 6rizze.

Ugyndkségként hdrom-négy kuldnbdzé tgyfelet
kell egy idében kiszolgalni, és ebben a hajtasban
az egyik dtlet taplalja a masikat. igy egy nagyobb
képet latsz az Ggyfélrél. Persze nem akarom azt

a latszatot kelteni, hogy a hazon bellli emberek
unalmasnak és egysikuak, mert nem gondolom,
hogy ez lenne a helyzet. Viszont nekik van egy
fokuszuk, egy narrativajuk - nekik ez a fontos,

az Ggynokségek meg kivllrél 1atjdk ugyanezt.

A jovében inkabb generalista vagy specialista
ligyndkségre lesz igény?

A valasz eltéré annak tekintetében, hogy nagy,
kicsi vagy fejlédé piacrdl beszélink. A PR-Ugyndk-
ségek vezetdinek mindig azt a tanacsoltam, hogy
doéntsék el, melyek azok a dolgok, amelyekben
szeretnének jok lenni, és akkor legyenek ezeken

a tertleteken kimagaslok. De azt hiszem, hogy

az igazan nagy ugynokségeket az hatarozza meg,
hogy mi az, amit nem tesznek. Egy nagy Ugyndk-
ség képes és hajlandd is arra, hogy azt mondja

az Ggyfélnek: Tudod mit? Ez nem a mi dolgunk.
Ugy gondolom, hogy az a képesség, hogy tudjunk
nemet is mondani, és ne vallaljunk el minden mun-
kat, amivel megkeresnek minket, fontos.

Egy masik kérdés az, hogy mi vonatkozik az embe-
rekre. Ugy gondolom, hogy ebbdl a szempontbdl
egyre nd az igény az olyan szakemberek irdnt, akik
egy adott dologban kivalok. Nagy az igény azokra,
akik valdban mélyrehatd ismeretekkel rendelkez-
nek egy adott iparagban vagy piaci szegmensben.
De ez ugyanugy lehet célcsoport, eszkdz vagy
csatorna is, amiben valaki specialista lesz. Persze
fennall annak a kockazata is, hogy mindannyian
szakérték leszlnk, és végll nem marad senki, aki
egy nagy egésszé illeszti az elemeket.

Tehat ami az Ggynodkségeket és az embereket illeti,
generalistakra és specialistakra is szUkséglnk van.

A kihivds manapsag inkabb az egyensuly elérése
egy adott Ugyndkség életében. Milyen mélyre
akarok menni az adott piacon? Mi az, ami ebben
nehézség, kihivas? Ezek az Ggyndkségvezetdk
legnagyobb kihivasai, és remélem, hogy érémfor-
rasai is napjainkban. Hogyan kezeljik mindezeket
az er6forrasokat a vallalkozas és a piac szempont-
jabdl értelmes modon? Nincs erre egyszer( valasz.

Mit gondolsz, mi a szakmai szervezetek sze-
repe a PR-iparadgban? Van még ezekre igény?
A dijakkal és a versenyekkel, vagy inkabb
tréningekkel és kapcsolatépitéssel kelle-

ne foglalkozniuk?

Mindenekel6tt az egyestlletek feladata az ipar-

ag és a szakma hirnevének védelme, valamint
erdsitése - mas szerepldk felé is. Tovabba fontos
szerepUk van a szakemberek fejlesztésében, mert
minden piacon, de kiléndsen egy olyanon, mint
példaul Magyarorszag, észszer(tlen elvarni, hogy
az Ugynokségek sajat eréforrasokkal rendelkezze-
nek a képzés és a fejlesztés terlletén. Ugyanakkor
az egyeslletek feladata az is, hogy sztenderdeket
és az ipardg etikai szabalyait meghatarozzak, to-
vabba beszélnilk kell a rossz gyakorlatokrol is.

Mit javasolsz a PR-szakembereknek egy olyan
kis piacon, mint Magyarorszag? Hol latod a le-
hetéségét annak, hogy hazai PR-szakemberek
regionadlis vagy nemzetkdozi szinten figyelemre
mélté dolgot tegyenek?

Az univerzalis tanadcsom a PR-szakembereknek
az, torekedjenek arra, hogy minél jobba valjanak
az lUzletben, értsék meg a folyamatokat, tanuljanak
meg tablazatot vagy mérleget olvasni, ismerjék
az Uzlet mechanikajat. Sosem mondott nekem
olyat egy vezérigazgatd sem, hogy a PR-Ugynok-
ségem nem érti a médiat, de olyat sokszor hallot-
tam, hogy a PR-Ugyndkségem nem érti az Uzleti
folyamatokat. Magyarorszagrodl tobb jo példat

is tudok: néhany éve a Cannes-ban a Young Lions
PR-kategodridban két magyar lany nyerte el a fédi-

jat egy nagyon kreativ otlettel, az nagy eredmény
volt. (Hadnagy Luca és Medina Paloma 2017-ben
hoztak el a aranydijat a Young Lions PR-kategéria-
jaban - a szerk.)

Es viszonylag rendszeresen nyernek magyar
iigynékségek is a SABRE Awardon.

Igen, a kreativ terlleten a roman Ggyndkségek

és szakemberek nagyon erdsek, de valdban, sok
magyar munka is volt; ott volt a ti kampanyotok,

a ,Samu, a ldma”, ami nemcsak kreativ, hanem
olyan szép Uzleti eredményt ért el olyan kis bldzsé
mellett, hogy azért itéltik oda a zsUri ktldndijat.

Nyilvan egy kis magyar tigyndkség nem fog hir-
telen globalis vagy akar EMEA-szint( projekteket
megkapni ezaltal, de az mar realis, hogy mondjuk
egy regionalis, kdzép-eurdpai kampany vezetését
neki adjak, vagy bevonjak egy-egy nagyobb
projektbe a kreativitasa, szaktuddsa miatt - tehat
fontosak ezek a nemzetkdzi elismerések.

Mégis, amire én felhivndm a figyelmet, az in-

kabb az emberek mint az Ggyndkségek szintje.
Szerintem egy kivalé PR-szakembernek mindig
kivancsinak kell lennie. Azt hiszem, minden nap
valami Ujat kell tanulnia az Ggyfeleirdl, a piacardl,
a fogyasztdjardl vagy a tarsadalmardl, amelyben
tevékenykedik. Azaltal, hogy felszivja a kulturalis,
kdzosségi és lizleti gestaltot, valdban értékes lesz.
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Ezzel parhuzamosan fontos az empatia és

a megértés képessége. Ugy gondolom, hogy az in-
tegritds személyes érték, amelybdl a PR-osoknak
még fejléddnitk kell, mert ha hamisitod, ha nem
vagy hiteles, ha irredlis vagy, akkor a mai vilag-
ban hamar kérdére vonnak. A helyes cselekvés
fontosabb, mint valaha. Végul pedig batorsagra

is szUkség van ahhoz, hogy mindezt alkalmazd,

és néha elmondd az tgyfeleidnek azt is, amit nem
akarnak hallani.

Tehat mindezekre a tulajdonsagokra szUkség van
ahhoz, hogy igazan j6 PR-szakember legyél. Egyre
inkdbb szUkség van az improvizacié és az innova-
cio képességére is. Agilisnak kell lenned, mert a vi-
1ag olyan gyorsan valtozik, hogy ami hat hénappal
ezelbtt elfogadhatd volt, ma mar taldan nem lesz
az. Ezektdl lesz akar egy magyar szakember is ver-
senyképes egy nagyobb, akar globalis piacon.

Mit tervez Paul Holmes a jévére nézve? Még
mindig érdekel ez a valtozé piac? Az irds vagy
inkabb kevesebb iras és tobb olvasas?
Remélem, ez az interju is bizonyitja, hogy tovabbra
is rendkivil érdekel a PR-piac. Ahogy 6regszem,
jobban vonzédom az 6tletekhez, mint a napi
irdshoz. 10-15 évvel ezel6tt a Holmes Report kap-
csan mindenki engem akart. Ma mar mas irdnyt
vett a cég, és legaldbb két olyan embert is meg
tudnék nevezni, aki ndlam sokkal jobb és oko-
sabb. Részben ezért toértént a névvaltoztatas is:
ma mar nem Holmes riportal, ez egy komplexebb
Uzleti vallalkozas.

Tehat mit tervezek én a jévében? Hagyom, hogy

a tobbiek egyre tdbb mindent atvegyenek, és ahol
tudok, hasznos leszek. Eddig inkdbb én termeltem
értéket és vagyont nekik, ez most szerencsére
megfordult. Gondolkodom azon, hogyan mikod-

tesslk tovabb a céglinket, és hogy hogyan kellene
a PR-iparagat muikddtetni. Ez az, ami most igazan
érdekel, ezzel szeretnék foglalkozni a jovében.
Aztan ha hébe-hdba valami nagyon felduhit, akkor
irok egy privat cikket rola.

Soha nem dolgozott PR-osként, mégis az egyik
legismertebb nemzetkdzi PR-szakértd. El6bb
altaldnos gazdasagi ujsagiroként dolgozott,
majd elhelyezkedett a brit PR Weeknél, ahol mar
kifejezetten PR-es szakujsagiroként a hirszer-
kesztésért volt felelés. Késébb az Egyesult
Allamokba koltézott, ahol eldbb az Adweek
szaklaphoz tartozé Marketing Weeknél irt, majd
sajat céget alapitott, és létrehozta az Inside PR
és a Reprutation Magazine nevi kiadvanyokat,
valamint a Creativity in Public Relations nevU
szakmai versenyt, ami a legnagyobb szakmai
elismerés az Egyesult Allamokban. 2000-ben
elinditotta a The Holmes Group céget, amelynek
legismertebb kiadvanya a The Holmes Report,
emellett 6 alapitotta a PR legismertebb nemzet-
kozi szakmai versenyét, a SABRE Awardsot.

&




A MAGYAR PR-SZEKTOR KIHIVASAI

Hogyan alakult a PR-ligyndkségek piaca az elmult években? Hogyan hatott
a Covid-jarvany az arbevételekre, az ligyndkségi munkahelyek szamara

és a szolgaltatasi portféliokra? A Marketingindex kommunikacidipari kutatas
alapjan elemeztiik a valtozasokat és megkérdeztiink a témarél néhany hazai
PR-szakembert is.

A PR mindig is a vallalatvezetési stratégia fontos tdmogatd terllete volt, amely évek 6ta tologatja

a hatdrait a marketing tobbi részterllete felé, s6t, a belsé6 kommunikacio és az employer branding
miatt a HR felé is. Kormanyzati lobbitandcsadastdl az influencermarketingig elég széles a tevékeny-
ségpaletta, és egyre tdbb trend, irdnyzat épll be a szakmaba a piaci igények valtozasaihoz igazodva.
A Covid-helyzet pedig tekert egy j6 nagyot a potméteren, és tovabbi szerepeket osztott a PR-ra.

A MARKETINGSZAKMA BUX-INDEXE

A 2020-as év minden szempontbdl rendhagyod volt, a PR-Ugyndkségeknél is éreztette a hatdsat, szamos val-
tozast, Uj feladatot és kihivast hozott magaval. Az ipardg teljesitményét méré Marketingindex ezért jelentés
valtozast produkalt 2019-hez képest.

Harminc évvel a rendszervaltas utan a marketingiparag adatait egyetlen kdztestllet vagy iparagi szerepld
sem dolgozta fel, igy amikor a kormany 2020 tavaszan TEAOR-szdmok alapjan valogatta, hogy melyik
szakdgazatokon segit, a lobbin kivil egzakt adatokra nem minden esetben lehetett tdAmaszkodni. Azt pedig,

hogy milyen piaci visszaesést okozott a jarvany
ezen a terlleten, még megbecsulni sem tudnank,
ahogyan azt sem, hogy altaldban mekkora nem-
zetgazdasagi értéket termel az iparag. Nagyjabol
ezek az okok hivtak életre a BUX-index mintdjara
a marketingipardg szakmai mérészamat, a Mar-
ketingindexet (MI), amit az Opten és a Positive
Adamsky kézdsen hozott létre 2020 masodik
felében. Az index a rekldmuigynokségek, a média-
reklam, a piackutatds, a PR- és a direktmarketing
terUletek teljesitményét méri. A teljes képhez
hozzatartoznak a féként gyartasért felelés kisérd
terUletek, mint a rendezvényszervezdék, a digitalis
produkcids cégek vagy a nyomdak, az 6 helyzetl-
ket a Marketingindex Plusz (MI+) mutatja.

Az éves indexet a cégek gazdasagi allapotat befo-

lyasoldé legfontosabb hat mutatd alapjan szamitjuk:

a tarsasdgok szamanak valtozasa, arbevétele,

a személyi jellegl raforditasok és a befizetett add
aranya, a létszdmaranyos nettd arbevétel, valamint
az Opten kockazati indexe egytt hatdrozza meg
a végeredmeényt. Nézzik, hogy teljesitett a PR!
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Hogyan alakul a marketingszakma egyes részteriileteinek
arbevétele évrol évre?

Milyen nagysagu vallalatokbdl all a hazai piac és melyik
terilileten a legnagyobb a cégfluktuacié?

Mekkora a munkaeréhiany és mely szegmenseket tépazta
meg leginkabb a pandémia?

Es féleg: milyen trendeknek és valtozasoknak lehetiink

tanui a piacon?

REKORDEV UTAN ZUHANAS - iGY TELJESITETTEK
A PR-UGYNOKSEGEK 2020-BAN

A bazisév 2015, ezt hataroztuk meg 10 000 pontban, az elsé 6sszesitett Mar-
ketingindex 2020-ban 15 074-et mutatott, amelyet 2021-ben a Covid-hatdsok
ellenére némi emelkedéssel, 15 101 pontos érték kdvetett.

A PR éve egyértelmiien 2019 volt, tekintve, hogy az MI-komponensek kozul
csak a médialigyndkségeket tomorité szakdgazat tudta megeldzni a rangsor-
ban, azonban a sulyat tekintve a sokkal nagyobb reklamUgyndkségi szakdga-
zathoz képest kdzel hdromszoros eredményt produkalt a 2015-6s induldérték-
hez viszonyitva. A 2020-as pandémia azonban erre a terlletre sem hatott jol:
64 milliardrol 48 millidrdra esett az dgazat arbevétele.

Ennek ellenére az addzott eredmény szinte megegyezik a 2019-essel, az arbe-
vétel-ardnyos nyereség pedig kdzel a duplajara nétt, aminek okai a kevesebb
kozvetitett szolgaltatds - azaz az Ugyndkségek tisztdn tanacsaddi tevékeny-
ségének igénybevétele -, illetve a személyi jellegl raforditas csékkenése lehet.
Szemmel lathatdan a tulajdonosi érdekek védelme volt az elsédleges szempont,
nemritkan az operativ munkavégzésbodl is kivették a részlket a tulajdonosok.

Arbevétel-arényos nyereség alakuldsa

Arbevétel-ardnyos
nyereség (%)

Arbevétel
(ezer Ft)

Adoézott eredmény
(ezer Ft)

39 073109

1484 094

2016 59137 739 4 286 771 7,25
2017 64 182 924 5711 232 8,90
2018 62 832 542 4 435 691 7,06
2019 63 765 961 10 832 404 16,99
2020 48 314 023 10 912 654 22,59

CSOKKENO LETSZAM ES KENYSZERVALLALKOZASOK

A foglalkoztatottak szdma 27,15 szazalékkal csdkkent a szektoron belll; tobb
mint 480 allas tlint el a Covid hatasara 2020-ban, a személyi jellegl rafordi-
tasok pedig 12 szazalékkal a 2015 elétti szint ald zuhantak, ami egyébként
43 szazalékkal van a 2019-es szint alatt.

Ebbdl jol latszik, hogy a PR-Ugynokségek kisebb létszammal oldottdk meg a fel-
adataikat, ezzel egyltt viszont az eddigi legmagasabb szintre ugrott az egyéni
vallalkozdsok szama, tehat a cégek valdszinlleg vagy egyéni vallalkozdkkal,
azaz kilsés tanacsadok bevonasaval probaltak kénnyiteni a terheiken, vagy

a megszUlné allasok miatt tébben inditottak kényszerbdl vallalkozasokat.

Személyi jellegii raforditds alakuldsa
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Kihivasok

A kockazati index vizsgalatabdl kiderll az is, hogy PR-lUgynokségek esetén

az 500 millié-1 millidrd forint arbevétel kdzti cégmeéret a legkevésbé kockazatos,
legalabbis a valsag alatt mintha ez bizonyosodott volna be. Mig a békeid6ben
ez a vallalatméret szamitott a legkiszamithatatlanabbnak, addig 2020-ban csak
ennek a kategodridnak a kockazata csdkkent, az 6sszes tobbié nétt.

A fentiekbdl atlagolt aranyszamok azt mutatjak, hogy a PR-indikator 2020-ban
visszalépett a 2018-as allapotra, a 2019-es nagy kiugrast - 16 446 - nem sikerult
megtartania. Annak ellenére, hogy 14 076-os értéken allt meg - ami kdzel annyi,
mint 2 évvel kordbban -, a szamok azt mutatjak, hogy a PR-kommunikacids
tanacsadoi szolgaltatasra a pandémia alatt is szUkség volt, tobb terlleten
trendfordité valtozadsokat generalva.

Mivel indokoljadk a szakemberek a Marketingindex eredményeit? Mit lattak
a sajat szakterlletikoédn? A kommunikacio és tarsterlletein dolgozd szakem-
bereket kérdeztlnk.

A PR-index valtozdsa
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Kihivasok

FAJDALMAS, DE KIFIZETODO A JO PR-STRATEGIA

Bedy Krisztina, az Avantgarde PR Ugyvezetd igazgatodja szerint a PR-kom-
munikacioé fejlédését két alapvetd tény hatadrozta meg az utdbbi idészakban,
amelyek a jovére is vetitheték: egyrészt a Covid, annak minden gazdasagi

és pszichés hozadékaval, masrészt a Z generacio belépése a munkaerdpiacra,
amely ezzel egyszerre valt munkavallaléva és fogyasztova. A két hatas egyltt
egy eddigitdl eltéré gondolkodast kivan a markaktol, ez pedig az Ggyndkségek
mUkddésére is hat. Egy brandnek ma fel kell tennie azt a kérdést, hogy milyen
hatassal van a cég muikodése és lzleti modellje a dolgozdkra, a kb6zbsségre,

a kérnyezetre, valamint a fogyasztodkra.

Ezt Metyké Tibor, a KESZ Csoport marketing- és vallalati kommunikacids
igazgatodja is megerdsiti: szerinte mar nem muikoédik a hagyomanyos marketing-
Uzenetekkel vald vasarlasdsztdonzeés; érzelmi azonosulast szeretnének a mar-
kaval a vasarlok és a cég munkavallaldi, enhez pedig hiteles mondanivalora,
valamint annak hiteles interpretaldsara van szlkség. Olyan lGgyeket kell tehat
taldlniuk a brandeknek, amik nem erodalédnak hosszu tavon, és megfelelnek
az ESG (Environmental, Social and Governance)-kritériumoknak, azaz etikus

és transzparens mUkddés mellett fenntarthato, valamint tarsadalmilag felelés
Uzleti miikddést hoznak. Ez a KESZ Csoport esetén az ipardg fenntarthatdsaga
érdekében tett |épések és a valtoztatds az épitdipar negativ reputaciodjan,

a szakképzésekre, illetve az egyetemi szakirdnyu egylUttmuikoddésekre helyezett
hangsulyt jelenti.

Metyké Tibor
marketing- és vallalati
kqmmunikéciés igazgato,
KESZ Csoport

Bedy Krisztina szerint, mivel ezek a kritériumok lassan alapelvarasok, mindezt
csak megfelel stratégiaju stakeholder menedzsmenttel lehet elérni. Ez persze
lehet6ség is, mert az ESG vagy a vezetdi szerep atformaladsa értékteremtdi
szerepkdrré, mind olyan terlletek, amelyeket a PR segitségével (cikkek, blog-
bejegyzések, white paperek, podcastek) lehet j6l elmondani, azaz stakeholder
menedzsmentet jé6forman csak a PR tud csinalni. A hazai vallalatvezetési
gondolkodas még gyerekcipbben jar ez tgyben, hiszen ennek megvaldsitasa
fajdalmas. Profitrdl kell lemondani és sokba kertl, a kommunikacio részérél
pedig valddi stratégiai PR-t kivan, és ugyan tartanak téle atfogd volta miatt,
tulajdonképpen leegyszerdsiti a kommunikaciot.

A stakeholder stratégia kapcsan Maczelka Mark, a SPAR Magyarorszag kommu-
nikacios vezetdje kiemelte, hogy a kormanyzati kapcsolatok a pandémia alatt
jelentésen megerdsodtek, és olyan Ggyek irdnyaba tolddtak, amelyek a jovére

is kihatdssal vannak. Az élelmiszerlancok esetén - a SPAR-nal kiléndsen -

ez egyértelmlien a magyar beszallitdk tdmogatasa, a gazdakkal vald szorosabb
egyUttmUikddés, ezzel a hazai vallalkozasok segitése; ez a sajtdkommunikaci-
oOban is jol megfoghatd téma. Az élelmiszer-kiskereskedelmi szektorban mar

a jarvany elétt is a fenntarthatdsag volt az egyik legfontosabb torekvés és meg-
oldandd Ugy, amely a sajtd, valamint a vasarlok szamara is kiemelt szempontta
valt. Egy SPAR szamara - a jarvanyt megelézéen - készUlt reprezentativ kutatas
alapjan a magyar fogyasztdok kdzel kétharmada figyelembe veszi a fenntart-
hatdsagot a vasarlasi dontés meghozatalakor, dm ez az ardny a Covid-helyzet
okozta alacsonyabb vasarléerének készdnhetden sajnalatos modon csdkkent.

Bedy Krisztina

ugyvezeté igazgato,
Avantgarde PR

Maczelka Mark

kommunikacidés vezeto,
SPAR Magyarorszag



Nyeste Agnes

HR manager, JYSK Hungary

A HR KIEMELT TAMOGATOJA
A KOMMUNIKACIO

A masik trendfordulé a munkaerdpiacon kovet-
kezett be. A gazdasagi hatasok magukkal hoztak
a munkaerdé csdkkenését, az online platformok
erésddését a belsé kommunikacidban és a tone
of voice valtozasat a munkavallaldk felé. Nyeste
Agnes, a JYSK Hungary HR-menedzsere ta-
pasztalata szerint a munkahelyelhagyasi kedv
jelentésen visszaesett a pandémia hatdsara, igy

a JYSK-nek most lehetésége addédott a vallalati
értékek hangsulyozdsara és a skandinav szellem
csaladias légkor tudatositasara. A biztonsagérzet,
a munkavallaldk irant tanusitott felelésségteljes
banasmaod a jarvany alatt - tobbszori tesztelés
vidéki kiszallasokkal - jelentésen megndvelte a cég
iranti lojalitast, igy a kiskereskedelmi szektorban
kiemelked®d, 17 szazalékos teljes fluktuacioval zar-
tak az Gzleti évet.

Mindez az employer brandinget is erdsiti a jovo-
ben, ehhez pedig Uj kommunikacidés csatornakat
vetnek be (pl. Spotify-podcastok) - ez szintén
olyan formabontdé megoldas, amely a kommuni-
kacid és a HR szoros egyUttmikddését kivanja,
és nagyot valtoztat a kordbbi sémdkon.

A SPAR esetén a pandémia a belsé kommunikacid
erésebb digitalizacidjat hozta el, amit 2015 6ta
fejlesztenek, de most par hdonap alatt tébbet
haladtak e téren, mint a korabbi évek folyaman.
Tizennégyezer munkavallalé felé nem kis kihivas
egységes kommunikacioét folytatni gy, hogy

sokuknal még az okostelefon hasznalata sem evi-
dencia; ennek ellenére a digitalis platformok iranti
dolgozdi igény 89 szazalékra ugrott a pandémia
alatt, ami pont forditott arany a korabbi printfell-
letek preferencidjaval szemben.

MINDENKI MESEL

Bar a kiaddk salesesei egyre szigorubban 6rzik

az organikus megjelenések , kiskapujat”, a PR-
esek arra biztatjak a markakat, hogy meséljenek
minél tobbet, mert ezzel jutnak be a sajtdéba. Még
az olyan, kevéssé lovebrandorientalt iparagak,
mint az épitéipar szerepldi is egyre gyakrabban
allnak bele aktiv B2C kommunikacidba. Metykd
Tibor Ugy irja le a helyzetet, hogy az épitdipart
nem a jé kommunikacio tette prosperaléva, ment
anélkudl is, viszont részben a kommunikacié hianya
miatt ennyire negativ a megitélése. A Covid okoz-
ta erésddéd versenynek és a munkaeréhidnynak
kdszdnhetden ez a trend valtozni latszik: muszaj
olyan intézkedéseket hozni és ugy kommunikalni,
hogy a jol képzett munkaerét odavonzzak és meg-
tartsak, illetve a stakeholderek felé is lathatdbba
tegyék a céget. Mindez B2C megoldasokat kivan:
influencer-egyUttmUikddéseket, szakértdi pozicio-
nalast a sajtéban és erds social jelenlétet.

Bedy Krisztina szerint az Ggyndkségeknek fel kell
készUlInitk arra, hogy a PR egyre tébb funkciot
olvaszt egybe és egyre tdbb készséget igényel.
Ez pedig felveti a kérdést, hogy a jové PR-osainak
milyen skillsettel és tudassal kell rendelkeznitk:
tudnak-e egyszerre filmes, rendezvényes, Ujsagiro,
HR-es és social aggyal gondolkozni.
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HAZAI MARKAK ES UGYNOKSEGEK
NEMZETKOZI SZEREPBEN

Sok szempontbdl jelenthet remek lehetéséget a vezetd
hazai ligynokségek szamara a régid piacainak bejatszasa.
A globalizacié a kereteit, a technoldégiai fejlédés a lehet6-
ségét biztositotta, a pandémia pedig ki is kényszeritette
annak alapfeltételeit, hogy hazai kommunikacids vallalko-
zasok a hatarokon jécskan atnyulé szolgaltatova valhassa-
nak a tdgan értelmezett régiéban. Ha masért nem, hat
azért, hogy kovessék regionalis szereplévé valé/konszoli-
dalédd, vagy nemzetkozi szerepre palyazo ligyfeleiket.

A technoldgia fejlédése lekdvetve, tdmogatva, felerdsitve a kulturalis és gazda-
sdgi globalizaciéo megannyi megjelenési formajat, erésen hatott a kommmunikaci-
Os ipar megoldasaira, hatékonysagara és lehetdségeire. Ugyanakkor a kihivasok
is szintet Iéptek - sok esetben hatarokon atnyuldan kell megfelelni ezeknek.

A hazai hirportalokon hemzsegnek a minimalis késéssel leforditott és atvett,
eredetileg idegen nyelvl anyagok, a TikTokon néhany hete csatornat nyitott
azsiai celebimitatort kezdi kdvetni tobb ezer magyar tinédzser, a Facebookon
pedig egy amerikai étterem pincérének bunkd viselkedése miatt kovetel méltd
elégtételt néhany felhaborodott nyiregyhazi csalddanya a cég oldaldn sorjazé
kommentek kozott - angolul. Es ezek kodzul akdr mindegyikkel lehet dolga egy

hazai kommunikacidés Ggyndkségnek, ha éppen valamelyik Ggyfele, akar kbzve-
tetten is, de érintett, netan érdekelt a fentiekben.

Hogyan jutottunk idaig? Mit jelent ez a mindennapi mikddéslinkben? Hogyan
lehet felkészllni mindarra, amit a globalissa valt kommunikacid lehetéségként
és kihivasként elénk dobott?

Kommunikacids Ugynokségi oldalrdl taldn beszédes az elmult egy évtized
valtozdsa a sajat kis mikrokdérnyezetliinkben: mig tgyfeleink kdzott 2010-ben
elvétve akadt egy-egy olyan, amellyel angolul kellett folyamatosan kapcsolatot
tartanunk, mostanra ez a helyzet gydkeresen megvaltozott. Az elmult évekre
Ugyfeleink korulbelll egyharmadaval mar legaldbb részben, de inkabb teljes
egészében angolul dolgozunk - a kapcsolattartdink tobbsége pedig kulfoldi
irodakban Ul. Minden 6tdédik markaval regionalis szinten mikoédink egyUtt,
Uzeneteket juttatunk el Torékorszagtdl a Baltikumig, angolul tartunk online
workshopokat Szlovénidtol Oroszorszagig.

FlUggetlendl attdél, hogy takarékossagi, Uzleti vagy kommunikacids szakmai
megfontoldsok miatt sokasodnak a taviranyitott és/vagy régids szinten
kezelt kommunikaciés megoldasok, mindez komoly valtozasokat jelent

az Ugyndkségeknek.

Tobbek kdzott azt jelenti, hogy hazai helyett/mellett sok esetben nemzetkodzi,
regionalis kommunikacids stratégiakat kell tudnunk késziteni, magyarorszagi
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Nemzetkdzi szerepek

kdzpontu nagyvallalatokat kell tudni a kdrnyezé
orszagokban tdamogatni vagy hazai startupokat
szlUkséges megmutatnunk a nyugati piacokon.
Minden esetben figyelembe véve rengeteg kultu-
ralis sajatossagot, nyelvi finomsagot, térténelmi
érzékenységet és eltéré médiapiaci kdrilményeket
- szoros egylUttmuUkddésben a helyi partnerekkel.

Szép kihivas és remek tanuldsi lehetéség. Sza-
munkra ebben nagy segitség, hogy 2009 déta

a FleishmanHillard partnerei vagyunk. A rengeteg
tudasatadas és a kdzds munka biztosan segit sok
fogast elsajatitani, ami e regionalis munkahoz
szlkséges. De ez korantsem egyiranyu folyamat:
sajat példankbdl tudjuk, hogy innen is képesek
vagyunk olyan praktikdkat mutatni a londoni,
brusszeli vagy frankfurti csapatoknak, amik lattan
8k is elismerden csettintenek és felveszik eszkdz-
tarukba az itthon kidolgozott megoldasokat. Vagy
amikor az Ugyfelek a regiondlis tapasztalatainknak
kdszonhetden kézrdl kézre adnak, hasonld [éptékU
megoldasokat keresve.

Ha jol csindljuk a dolgunkat és a nemzetkozi
standardoknak megfelelé min&éségl - néhol

talan azt meg is haladd -, kéltséghatékony, profi
megolddsokat tudunk szallitani orszaghatarainkon
kivUl is, akkor nem egy hazai igyndkség valhat
régioés kommunikacios szolgaltatéva jol belat-
haté idén belul.

lgény volna ra. A lehetéség pedig adott.

Megkértlk néhany lgyndkség vezetdjét és egy
jelentés regionalis marka kommunikacids veze-
téjét, hogy szamoljanak be arrdl, miért és miként
kezdtek bele a regionalis jelenlétlk kiépitésébe.

A Café Csoport részérdl Szarvas Laszld, a Noguchi
képviseletében Szantd Balazs, az Uniomediatdl
Balatoni Zséfia, az OTP Banktdl pedig Gaspar
Bence gondolatait olvashatjatok. Orém besza-
molni arrdl, hogy a regionalis piacra kilépd magyar
Ugyndkségek sikeresen tudtak és tudnak mikddni,
komoly szakmai elismeréseket is bezsebelve.

A Café Csoport az idén 20 éves, és az els6 esztenddk dinamikus ndvekedése
alatt hamar felmerdult, hogy miért is dllndank meg az orszaghatarnal. A tudasunk,
az alapitok tapasztalata mar akkor is képessé tett bennlnket nemzetkdzi pro-
jektekre. Az évek soran aztan rajottink, hogy igazan a kézép-eurdpai régidban
van keresnivalénk, hiszen ezek a piacok nagyon sokban hasonlitanak egymasra
- megannyi lényeges kilénbséguk ellenére is. Es mi ezt értjik és érezziik, mert
ebben néttink fel, ez van a génjeinkben.

A fokuszt megtalalni nagyban segitette legnagyobb Ggyfelink, az OTP Bank
régios terjeszkedése. Hatalmas lehetéséget és kihivast jelentett kozremkodni
az egyik legerésebb magyar marka kalféldi felépitésében. Mentlnk vellk, felfe-
deztlik az orszagokat, megismertik a helyi marketing sajatossagait és megke-
restik azokat a kivalé Ugynodkségeket, kommunikaciés szakembereket, akik nél-
ktl nem juthattunk volna messzire. Magyarként ugyanis nem lehet jol megitélni,
milyen kampany hat igazan a horvat vagy az ukran fogyasztokra.

A helyi Café-lednyvallalatok és a hozzank hasonldéan flggetlen, erés helyi
Ugynokségek szoros partnerségére épitettik fel a regionalis halézatunkat,

a budapesti kdzpontd weCAN-t. Es nem alltunk meg az OTP-orszagokban,
mara lefedjuk a teljes kbzép-eurdpai régidt a Baltikumtol a Balkanig, a Lajtatol
az Uralig. Ma mar 18 orszagban tudunk szinvonalas média-, kreativ, PR- stb.
szolgaltatast nyujtani.

A weCAN a régid kommunikacios szakembereinek él6é kdzdsségét jelenti,

(a koronavirus elétt) évi két dsszejovetellel, kozds projektekkel, amelyek kézul
kiemelkedik a 2015 6ta megjelend CANnual Report. Az egyedilalld évkonyv -
amelyet a helyi partnereinkkel k6zdsen szerkesztiink - adatokkal, infografikak-
kal és elemzésekkel mutatja be Kozép-Eurdpa marketingkommunikacios piacat.
A nemzetkoziség mas mlfajban is megjelenik a Caféban. A 20 évvel ezelbtt
alapitott Café PR ma mar FleishmanHillard Caféként dolgozik egy vildgmeéreti
halozat teljes jogu tagjaként.
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Nemzetkozi szerepek

Mi eredetileg a magyar piac miatt |éptink a nemzetkdzi piacra: egy fontos lUgyfe-
link globalisan harom Ggynokségnél konszolidalta a megbizasait, igy csatlakoznunk
kellett valamelyikhez. A Porter Novellivel valasztottuk egymast. Azdta gyodkeres
valtozasokat latni: a magyar PR-piac rég nem ndvekszik ugy, mint az ezredfordulon,
vagy plane Magyarorszag unids csatlakozasa utan.

Altaldban elfogytak a globalis vagy regiondlis megbizdsok, évek éta nem ,esett

az olunkbe” nagy Uzlet a halézatbdl - Ugy tudom, versenytarsainknak sem. Renge-
teg a néhany fés kis cég, amely megengedheti maganak, hogy a tobbi Ugyndkség
ala menjen dijban, az arszinvonal sem emelkedett érdemben évek 6ta. A ,magyar
multik” és a regionalis kozpontjaikat hazankban mikédtetd vallalkozasok pedig
igénylik, hogy egy kézbdl, koordinaltan szolgaljak ki 6ket a kelet-kdzép-eurdpai
piacaikon.

Alapvetéen a Porter Novelli partnerligyndkségeivel dolgozunk: legaldbb 15 eszten-
deje ismerjuk 6ket, sok ko6zds projektiink volt mar. Ezek jellemzéen nalunk jelentkezé
lehetéségek, meglévé Ugyfeleink és Uj megbizasok vegyesen.

Eppen tiz éve egy volt tigyfellink, regionalis kdzpont ajanldsdra meghivtak egy
EU-s ipardagi szovetség issue management tenderére. A Porter Novelli brisszeli
irodajaval dolgoztuk ki a javaslatot, a legfontosabb érintett orszagok munkatarsa-
ival jol ismertik egymast a regionalis értekezletekrdl, igy megnyertik a megbizast
a tdébbi tagvallalat Ugyndkségei eldl - a dontéshozok lattak, hogy nem aznap
talalkoztunk elészér. Végull tébb mint 20 orszagban egy belga kriziskommunikacids
szakértével k6zdsen vezettlk a projektet. Engedtessék meg, hogy szerénytelendl
azt irjam: jol - az issue-rdol senki nem hallott, a megbizd (és Ugyfellink) teljes meg-
elégedésére.




Balatoni Zséfia és Roémai Rébert,
az Uniomedia alapitéi

Amikor tébb mint tiz éve felkérést
kaptunk egy uj tgyfelinktél, hogy
képviseljik 6ket a régidé nyolc
orszagaban, nem gondolkodtunk
sokat, boldogan kaptunk az alkal-
mon. Ennek a lehetéségnek azoéta
is halasak vagyunk, akkor kezdtik
el kiépiteni a regionalis jelenlétln-
ket, amire Ugyféloldalon rohamo-
san né az igény.

Erthetd, hiszen egyre tébb multi-
nacionalis cég alakit ki regionalis
kbézpontokat az orszagos jelenlét
rovasara. Ekdzben a régid leg-
nagyobb vallalatai is igyekeznek

az otthoni piacaik mellett regionalis
piacot épiteni. Harmadrészt vannak
olyan oériascégek, amelyeknek

a régid egyes orszagai 6nmaguk-
ban tul aprd piacok, de mint régid
vagyunk annyira érdekesek, hogy
legaldbb egy Ugyndkségen keresztll
jelen legyenek. A térség gazdasagi
erésoddésével és persze az unids
térvényalkotasban jatszott névekvd
szerepével - ami a régids tagalla-
mok 6sszehangoltabb fellépésének
a kovetkezménye - a piaci lehetésé-
geink is tovabb javulnak.

Ma Kelet-Kb6zép-Eurdpa 14 orsza-
gaban vagyunk aktivak. Az Ggyfél-
koérink nyugat-eurdpai, amerikai

és azsiai hatterl multinacionalis
cégekbdl all. Reméljuk, hogy idével
a hazai vallalatok is fantaziat latnak
a regionalis egylttmukodésben,
hiszen a magyar gazdasag szamara
mégiscsak akkor igazan hasz-

nos, hogy a hazai Ggynodkségek
regionalisan sikeresek, ha ezzel

a potensebb cégeink piaci térekveé-
seit is tAmogatjak.

Az elmult tizenkilenc éves regionalis terjeszkedé-
se utan az OTP ma 11 orszagban 16 millié Ggyfelet
szolgal ki - ma mar sokkal inkabb regionalis
jatékosként mint magyar nagybankként. Raadasul
az intenziv névekedés kovetkeztében atlépte azt
a mérethatart, amely felett mar nem lehet pusz-
tan bankok csoportjaként tekinteni a vallalatra.

A mUkodési alapfolyamatok (IT, kockazatkezelés
stb.) harmonizalasa mellett eljott a csoportta
valas ideje a kommunikacios és marketingterile-
ten is. Ugyanakkor ennek a folyamatnak - hiszen
az OTP novekedési torténete az egész régidban
paratlan - nincs helyi eléképe, nincs olyan pénz-
Ugyi szolgaltato vallalat, amelyrél példat lehetne
venni. Azok a versenytdrsak, amelyeknek van
érett nemzetkdzi markaja, azt évtizedek (sét, akar
évszazadok) ota fejlesztik, és szinte kizardlag
nyugat-eurdpai vallalatok - az OTP-t6l érdemben
eltéro torténettel, céges kulturaval, ,genetikaval”.

Folytatodik... »




Nemzetkozi szerepek

Mivel a magyarorszagi kdézpontu, magyar menedzsmenttel mikddd
jelentés nemzetkozi vallalatcsoportok mas ipardgakban tevékenyked-
nek, stratégiai mintat 6k sem tudnak szolgaltatni.

Az OTP Csoport a markajat unikalis, sajat fejlesztésl stratégia mentén
kezdte el gondozni, azzal a céllal, hogy a lednybankok kereskedelmi
és munkaltatdi markajat is tdmogatni tudja.

Az OTP Csoport markafejlesztése lehetévé teszi egy egységes kép
kialakitasat az OTP Csoportrdl, ami tukrozi annak értékeit, klldetését
és torekvéseit. Emellett keretrendszert és iranymutatast biztosit

a csoporttagok szdmara azok egyedi, helyi brandstratégiajanak
kialakitasahoz.

A vallalati kommunikacioé terlletén a legnagyobb kihivast a 11 orszag
kulturalis és médiapiaci kildnb6zdsége jelenti. Emellett konnyl be-
latni, hogy az egyes allamokban mas-mas piaci poziciét betdlté OTP
Csoport-tagok nem kdvethetnek egységes kommunikaciods stratégiat,
hiszen példaul Oroszorszagban és Szlovénidban egészen masok

a kérnyezeti adottsdagok, és Romania 8. legnagyobb bankja sem
tlzhet ki olyan ambicidozus kommunikacidés célokat maga elé, mint

a piacvezetd bolgar, szerb vagy akar magyar hitelintézet.

Az OTP Csoport vallalati kommunikacios 6sszekovacsolasat a fenti
adottsagok figyelembevételével azzal kezdtik, hogy kialakitottuk

az alapinformaciok megfelelé dramlasat a bankcsoporton belll. Ennek
két alappillére a rendszeres médiamonitoring és az egységes krizis-
kommunikacios felkészlltség megteremtése. A rendszeres médiamo-
nitoring amellett, hogy biztositja a budapesti kézpont naprakészségét
az egyes orszagok gazdasagi, a bankszektort és a helyi hitelintézetet
érinté hireivel kapcsolatban, alkalmas arra is, hogy rendszeres, él6 kap-
csolatot alakit ki az egyes csoporttagok és a csoportkdzpont kézott.

A médiafigyelési rendszert a kdzelmultban egészitettiik ki egy olyan
funkcioval, amely az OTP Csoportrdl (tehat nem a helyi lednybankrol)
szold helyi hireket haladéktalanul, alert jelleggel kildi Budapestre.

Az egységes kriziskommunikacios készUltség biztositja, hogy havaria
esetén a helyi kommunikaciés munkatarsak a bankcsoport kézpont-
janak - akar helyszini - tdmogatasaval, egy kiforrott nemzetkdzi
know-how alapjan tudjanak cselekedni. Ezt a kriziskommunikacios
rendszert az OTP Csoport a FleishmanHillard Caféval k6z6sen dolgozta
ki és vezette be, el6szbr Magyarorszagon, majd kotelezd jelleggel va-
lamennyi OTP Csoport-tagnal. Annak érdekében, hogy szamithassunk
a lednybankok folyamatos felkészlltségére, rendszeresen szervezink
interaktiv, szimulacion alapuld tréningeket, szintén a FleishmanHillard
Café kézremUkddésével.

Azért, hogy a vallalati kommmunikacié minél hatékonyabban tdmogassa
az OTP Csoport markat, most azonositjuk azokat a témakat, amelyek
minden tagorszagban egyszerre fejlesztenddk, igy kialakithatok cso-
portszintli kommunikacids szinergiak is. llyen téma a fenntarthatésag,
azon belll kiemelten a pénzlgyi tudatossag fejlesztése, amely az egész
régidban egyforman aktualis, fontos terllet, és e témaban az OTP-nek
mar tébb orszagban kiemelkedé hagyomanyai vannak.
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A PR RENESZANSZA

Mikézben a kommunikaciés szakma minden lizletaga izgalmasan csillogé kira-
katokat épitett maganak, addig itthon a PR-szektor belenyugodott, hogy egy
lathatatlan raktarban (il és sajtéké6zleményeket gyart. Ennek az idészaknak
azonban vége. Az elmult két évben korabban soha nem tapasztalt lendiiletet
vettiink. Eljott a PR reneszansza!

Sokan elemezték mar hosszasan, hogy a Public Relations, mint kommunikaciés eszkbzrendszer melyik
korbdl is szarmazik, illetve mi lehetett az elsé PR-csatorna, amelyet tudatosan egy csoport tajékoztatasara
terveztek. Sdmandob, készikla, flstjelek? Természetesen mindegyik eszkdz alkalmas volt erre, de inkabb

a cél az, ami meghatarozd, amikor definidlni akarjuk a PR-t. E szerint olyan kapcsolatokat akarunk létrehoz-
ni, ahol egyéni (egyes esetekben a vallalati identitas altal kialakult) véleménylnket eljuttathatjuk egy kisebb
vagy éppen egy nagyobb csoporthoz. A feladat kiemelt része viszont az, hogy biztositsuk az Gzenetlink
befogadasat, elfogadasat, megértését is. Szerintem az dsember is meg akarta gydzni a teljes torzset arrdl,
hogy megéri levadaszni a nagy, szérds, ormanyos allatokat, még ha par harcos életébe is kerllhet, hogy

a kdzdsség jollakjon egész télen. A sdman pedig a torzsfé helyett is hozta az eredményes meggydzést...

INDULUNK, TESSEK KAPASZKODNI!

Amikor a PR reneszanszat emlegetjlk, akkor mégis valami konkrétabb eseményhez szeretnénk hasonlitani
a modern kori kommunikacids eszk6z Ujboli térhoditasat. Az elsé iddészak - amennyiben Ugyndkségi oldalrdl
megkozelitve akarjuk behatdrolni - a tengerentuli Publicity Bureau megjelenéséhez datalddik, az 1900-as
évek elejétol.

De itt van Theodore (Teddy) Roosevelt, aki
amerikai elndkként elséként tartott folyamatosan
tajékoztatokat a sajtonak, és készult tudatosan

az interjukra. Hozza fliz6dik az a legendas tor-
ténet is az ezerkilencszazas évek elején, amikor
egy vadaszaton egy sérllt medve leldvését
megtagadva mindérdkre megvaltoztatta az addigi
plissmackd-vasarlasi folyamatokat.

A gazdasagi valsagot kdvetden a PR-verseny
atutd erejét mutatta a ,,Rettenthetetlen kislany”,
aki a Wall Street ikonikus bikaszobranak adott

Uj értelmezést a McCann jévoltabdl, a néi egyen-
jogusag zaszlora tlizésével. A migracio témajaban
PR-kampdanyként jelent meg a valaha volt legeré-
sebb allasfoglalds, amikor az USA-Mexikd-hatar-
keritésre épitészek gyerekhintakat szereltek, hogy
a két, végletekig eltérd kultura gyerekei kdzdsen
jatszhassanak.

Persze a szakmara nem csak az dtgondoltan

iranyitott kampanyok hivtak fel a figyelmet
Ujra és Ujra. Gyakran lehettlink szemtanui olyan
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kommunikacids katasztréfaknak, amikor kiderUlt, hogy az avatatlan kezek
mekkora karokat tudnak okozni a PR szinpadan. llyen helyzet allt el&, amikor
2019-ben a brit kirdlyi csaldd tagja, Andrds herceg ki szerette volna magyarazni
Jeffrey Epsteinhez fliz6dé viszonyat. Finoman szdlva is félrement. Nyilvan fel-
adatul kapta, hogy nyilatkozzon az GUgyben, de mire kettét pislogott, mar szét
is zUzta a maradék bizalmat maga koérul. A kérdés persze az, hogy lehet-e ilyen-
kor még tenni valamit. Hat persze! Minél nagyobb a gond, annal nagyobb szik-
ség van a kommunikacids tanacsadodra, és a mai digitalis vildgban slrdn jonnek
a gondok. De errél majd késébb.

ES MAGYARORSZAG?

Ha az itthoni kiindulépontot keressik, nehezebb dolgunk van, hiszen nagyon
sokaig csak a haborus és elnyomd rendszerek propagandagépezetei hasznaltak
nagy hatasfokkal a PR kommunikacids eszkozeit.

Amig a 80-as években az USA mar tapasztaltan hasznalta nemzeti termékeinek
bemutatasara a kidolgozott PR-kommunikacids csatorndkat és Gzenetrend-
szereket, addig Magyarorszagon a politikai szerepléknek és a kdzuluk kikeruld
gazdasagi elitnek volt fontos az ilyen médon kiépitett hitelesség elérése.

Az 1980-as években el is indult a kozszerepldk felépitése, majd a 90-es években
kikidltottuk: Hiszink az Uj vildg vezetdinek! Hiszlnk a jobb életben! Hiszlnk
a kapitalizmusban!

A tékegazdasag hozta is magaval a megbizhatd PR-gépezetet, amely meggy6-
z6en mutatta, milyen jé az élet egy korpasodas elleni sampon hasznalatatol.
Magyarorszagon berobbant a kommunikacidés szakma, és a professzionalizmus
jegyében rogton Uzletdgak szerint szegmentalddni kezdett. Lettek rekldmosok,
médiavasarlok, rendezvényszervezdk, produkcids és kreativirodak.

Teddy bear

A PR reneszansza egybeesik azon
iddszakokkal, amikor az eszmeék,

gondolatok mellett maga az élet
is felértekelbdik.

AKI BUJT, AKI NEM...

Mikdézben a kommunikacids szakma résztvevdi elkezdték a versengést egymas-
sal, a PR a tobbi kommunikacids szakmai rendszerhez képest szinfalak mégé
bujt. Ez természetesnek is tlinhet, hiszen a PR alapvetéen a hattérben mikoédd
kutatd, megfigyeld, gondolkodd, stratégiat alkotd tevékenység. Kommunikaci-
onk célja pedig a hitelesség elérése, a befogadashoz teret add tudatos dontés-
hozatal létrehozasa vagy befolyasolasa. Tehat ha minden jol megy, akkor sincs
dobpergés az alkotdnak.

Eppen ezért kuldnlegesen izgalmasak azok a pillanatok, amikor a PR is meg-
villantja a foga fehérjét. llyenkor sokan csapnak a homlokukra, hogy hat ez na-
gyon durva... Vegyuk csak a Thank you for smoking cimU filmet, vagy a Wag
the dogot. Hirtelen fellebben egy fatyol, ami olyan vékony, hogy szinte észreve-
hetetlen, de mégis csoddakat rejt az avatatlan szemek elél.

De taldn tul sokat volt elrejtve a vardzslat, és amikor a marketing- és reklam-
kommunikacids szakma csak sajtokdzlemények irdjaként emlegeti a PR-t, akkor
illett volna bepodccenni. Nem igy lett. Kovettlik az amerikai romkomkliséket

és nem tolakodtunk elére, csak beletérédve alltunk a molén és néztik a tavo-
lodd szakmat, mikdézben arra gondoltunk, hogy eldl lenne a helylnk, ahogyan
az Egyesllt Allamokban a szazad eleje 6ta.

Ha mar a romantikus komédia hasonlatot vettlk eld, akkor hamarosan johet

a happy end magyarorszagi vonatkozasban is, hiszen az elmult 2-3 év egyértel-
muen a PR felemelkedésérdl szolt, és lathatdan a vallalatok és mas kommunika-
cios szakagak vezetdi is egyre hatarozottabban nyulnak ehhez az eszkdztarhoz,
amikor céljaik elérésérdél van szé. Jelen kiadvany ezt a folyamatot kivanja
erdsiteni és egyben annak a felismerése, hogy a szakma dsszefogdsaval itthon
is megmutathatjuk, hogy a modern Public Relations miért is megkerUlhetetlen
fogalom és eszkdztar a kommunikacidban. Jelen van a mindennapjainkban
makro- és mikroszinten is. A 2020-as évek pedig egyértelmlien a PR-rene-
szansz korat jelzik.
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RENESZANSZ

A reneszansz kor alkotdé embere volt talan az utol-
sO, aki valddi polihisztor lehetett, és akit nem
kotottek guzsba a késébbi szazadokban kérvona-
lazddd szakmai alapelvek. Amennyiben tehetsége
és képességei lehetdveé tették, tdbb szakterlleten
jeleskedett, vildgképe és a vilagrol alkotott felfo-
gasa pedig Osszetett és rendszerszintl volt.

A modern kor PR-szakemberei is ezen a palyan
mozognak és nem csupan azért, mert az Ugyfelek
tevékenységi kérei szertedgazok, hanem azért,
mert a legklUlonbdzébb helyzetekben kell megol-
dast nyujtaniuk. Nem véletlen tehat, hogy amikor
az emberiség, a tarsadalmak jelentds része meg-
bicsaklik, az mindig elhozza a PR reneszanszat.
A rendszervaltas ota eltelt idében mi magunk

is tébb alkalommal voltunk tanui olyan tarsada-
lom- és szemléletformalé eseménynek, amikor

a PR edukald, ismeretterjesztd, tajékoztatd, vildg-
magyarazo funkcidja kerult elétérbe.

Az egymast mintegy tizévente kdvetd esemé-
nyeknél, mint szeptember 11., a gazdasagi vilag-
valsag és a koronavirus-jarvany, az emberek tébb-
sége kapaszkoddkat keresett. A vildgot a maga
megszokott jarasabdl kimozditd térténések

a mindennapokban is olyan feladatokat sodortak
az emberiség elé, amelyekhez nincs bevalt megol-
dodkulcs. Hogyan fogjuk fel, hogyan értelmezzUk,
hova tegylk és miként alkalmazkodjunk ezekhez
a helyzetekhez?

Az emberek keresik tehat a kapaszkododkat,

az értékeket, amivel azonosulni tudnak. Ismeret-
len problémakra ismerds valaszokat. Eljott tehat

a hiteles, atgondolt, kévethetd utmutatas, a helyes
és markaazonos Uzenetek ideje. A kell6 formaban
talalt, emdcidval adagolt racionalis érvek ideje.

A megoldasok sugallasanak ideje. A markaismert-
ség mellett a szakértéi imazs felhasznalasanak
ideje. Lathatd, hogy a valsagok sordn minden
marka a PR-hoz nyult és az egyéb kommunikacids

eszkdzok is egyre inkabb felvették a PR-tulajdon-
sagokat: 6szinték, integraltak, letisztultak lettek.
A PR reneszdnsza egybeesik azon idészakokkal,
amikor az eszmék, gondolatok mellett maga

az élet is felértékelédik.

SZEP UJ VILAG?

De a torténelmi eseményeken felll van egy masik
fontos tényezd, amely a PR Uj viragkorat hozta el,
és amely taldn még a fentieknél is erételjesebben
volt hatassal erre a folyamatra. Ez pedig a digi-
talizacid és annak a social network platformnak

a létrejotte, amely a kordbbi technoldgiai kor-
szakokhoz képest gyorsabb és tébb ellentétes
vagy szekvencialis tartalmat (véleményt) hordozd
informaciddramlast hozott létre. Ez a lassan ka-
oszba fulladd rendszer hatalmas sullyal nehezedik
azokra, akik a kontrollalt informacid atadasat tiz-
ték ki céljukként.

Az elsd social media kampanyok még ugy jottek
létre, hogy a nagyvallalatok létrehozott profiljukon
keresztll akartdk eljuttatni rekldmkampdanyaikat

a kézdnség szamara. A korszak elején a fogyasz-
ténak csak annyi déntése volt, hogy kérte vagy
nem kérte az adott informaciét. Késébb mar
szerethette vagy nem szerethette. Ezt kovetben
pedig mar 6nmaga valt kritikusava a vildg esemé-
nyeinek, markainak, trendjeinek. Fogalmazzunk
ugy, ha valaki elég tokds, akkor az beleszdlhat

a ,vildg” sorsaba.

Elég csak arra gondolnunk, hogy egy terméket
milyen kdnnyen és gyorsan rossz hirbe lehet hozni
a digitalis vilagban, és erre mennyire nehéz reagal-
ni rekldAmkampannyal, hirdetéssel, rendezvények-
kel. De a PR-szakember szadmara balett-tancosi
kénnyed mozdulatsor, amikor egy techcéget egy
versenytars a social csatorndkon kezd besarozni.
A kellemetlen szituacié pedig hirtelen megol-
dodik, amikor néhany médium masnap hitelesiti

a kampanylzeneteket influencerekkel, Ujsagirdi
véleményekkel.

Egyelére uUgy latszik, hogy ezt a folyamatot meg-
allithatatlan kdosz kdveti majd, de persze varjuk
ki a végét. Nem véletlen, hogy az Eurdpai Unid
rekldam- és etikai szabalyozassal, a keleti blokk
politikai vétdjoggal, az USA pedig gazdasagi
szankciokkal kivanja szabalyozni a social media
,amokfutasat”.

Ekdzben minden kommunikacids eszkdzrendszer
egyre jobban torekszik - és musz3j is neki - a hite-
lességre. De csupan a PR az, amelynek ez a konk-
rét feladata és persze célkitlizése is egyben.

Az el6bb emlitett digitélis korszak szdmunkra nem
csak Uj kommunikaciés csatornakat jelent tehat,
hanem kuldetést, hogy az idénként a kdosznak

és iranyithatatlannak tiné infosztradan irdnyitsuk
a forgalmat, és egyes esetekben a baleset-megel6-
zésben legyen kiemelt szereplnk. Vagy ha mar
megtértént a baj, akkor mentsltnk életet.

Most tehat van feladatunk béven: oktatni, irdnyt
mutatni, magyarazni, mesélni, megrikatni, megne-
vettetni és szeretni. Ez a PR reneszansza.




IGY REAGALTAK A CEGEK
A KORONAVIRUS-JARVANYRA

2020. marcius kézepén egyik naprol a masikra ledllt az élet, és kezdetét vette
egy Uj idészak, a koronavirus alakitotta Uj vildgrend otthoni munkavégzéssel,
korlatozasokkal, atalakulé iparagakkal. Hogyan élték meg a kommunikaciéval
foglalkozé ligyndkségek és megbizéik az elmult masfél évet? Személyes él-
mények, szakmai kévetkeztetések.

.Ne ijeszd meg éket, mondd inkdbb azt, hogy nem 2-3 hét, hanem talan egy kicsit tobb” - ezt trénertdrsam
tanacsolta 2020. marcius végén, a kijarasi tilalom idején. Egy online tréning diasorat gyakoroltuk személyes
értékesitéknek, hogyan végezhetik majd a munkajukat, amikor ujraindul az élet.

Semmit nem tudtunk. Sok-sok szempar meredt ram débbenten a kameran keresztil, amikor ehhez a didhoz
értem, és ezt mondtam: szamitanunk kell rd, hogy a szocidlis tadvolsagtartas nem 2-3 hétig, hanem sokkal
tovabb, akar 2-3 évig is eltarthat. Az akkor még bizonytalan jéslat lassan valdsagga valik, és bar még

sok a nyitott kérdés, azt mar megtapasztaltuk, hogy a vildgunk és benne a kommunikacids szakma 6rok-

re megvaltozott.

Az, hogy a valtozas nem gondosan felépitett projekttervek és protokollok mentén robban be a szervezetek
vildgaba, 2020 marciusdban mindannyian atéltik. Néhany déra alatt hatalmas kommunikaciés vakuum kelet-
kezett, fekete lyukként szippantva magaba az informacidkat. Folyamatos informacidoéhséglinkkel bizonyta-
lansagunkat préobaltuk csillapitani. A valtozadsokkal hatalmas veszteségeket is at kellett éIniink: lemondott
projektek, feleslegessé valé munkakorok, az dtalakuld munkavégzés nehezitette a helytallast. A hiteles
informaciodkra hatalmas szlkség lett.

Errél az id6szakrol azokat a szakembereket kér-
deztik meg, akik a bizonytalansagok kdzepette

is utat mutattak csapatuknak és ipardguknak egy-
arant. A fejezetben a jarvanyidészakban is helytal-
|6 szakemberek beszélnek arrdl, milyen valaszokat
adott vallalatuk, Ggynodkségilk, intézményik a pan-
démia kommunikacids kihivasaira. Vallanak az el-
mult idészak legkeményebb mélypontjairdl és leg-
felemeldbb pillanatairdl. Elen jartak, trendeket
teremtettek, a kommunikacié hulldmlovasaiként
példat mutattak az elsd, a masodik és a harmadik
hulldm idészakaban is.
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A lezarasok els6 két hete nagyon nehéz idészak volt, hiszen senki
sem tudta, hogy ,hogyan tovabb”, mit hoz a jarvany az lzletme-
net szempontjabdl, hogyan tudunk majd dolgozni. Bar gyorsan
atalltunk az otthoni munkavégzésre, és par nap alatt atszervez-
tik az éves terveinket, az eseményeket podcastta vagy stream-
mé alakitottuk, azért ez igazi valsagkommunikacids helyzet volt,
amely folyamatos kommunikaciot és gyors reakciokat kivant.

Az elsé hetek stresszes napjai utan débbentlnk ra, hogy az or-
szag jelentds része a mi halézatainkon tanul, dolgozik, kommu-
nikal és szoérakozik. Bar elétte sokszor elmondtuk magunknak,
hogy milyen hasznosak a szolgaltatdsaink, a lezarasok idején

a sajat boérunkdn is megtapasztalhattuk, hogy a digitalizacio
mekkora szerepet jatszik az életiinkben.

Ez a felismerés lendulletet adott, tudatosult bennink, hogy tgy-
feleink szamitanak rank, és azt kerestik, hogyan tudunk nekik
segiteni. Els6ként ajanlottunk fel ingyen mobilnetet, oktatasi
tartalmakat, a didkoknak ingyenes vezetékes internetet, szamos
Uj, kedvezdbb adatcsomagot vezettink be, folyamatosan fejlesz-
tettlk a halézatot - ezeknek készénhetben a valsagban is tud-
tunk épitkezni és névekedni.

A kommunikacioé terén a jarvany arra kényszeritett minket, hogy
tisztan digitalis eszkd6zokben gondolkozzunk. Bar régebben

is tartottunk hibrid rendezvényeket, ezt inkdbb kisérleti jelleggel
tettlk, sokszor kezdetleges korilmények koézott. Teljesen atall-
tunk az online eseményekre, ezek egyre professzionalisabbak

lettek és a k6zonség is egyre inkabb megtanulta hasznalni
ezeket az alkalmakat, igy még a valsag eléttinél is intenzivebb
lett a belsé és a kilsé kommunikacio is, valamint komoly
energiat fektettlnk abba, hogy a tapasztalatainkat megosszuk
mas vallalatokkal.

A jarvanyhelyzet egyrészt megmutatta, hogy mekkora szik-
sége van a vallalatoknak arra a kommunikacios beallitottsagra,
amelyet a PR-osok képviselnek, illetve a folyamatos vezetdi
kommunikacidra, masrészt ujabb |6kést adott a digitalizacionak,
elfogadotta tett j6 néhany digitadlis megoldast és magasabb
szintre emelte ezek hasznalatat, a kezdeti, esetlen online ese-
mények tévéshow-va valtak, a hosszu beszélgetések pdrgés
podcasttd, és ezek az eszkdzdk mar vellink maradnak.

A Telekom studidja a belsé kommunikacio fontos eszkdze lett.

A 2027-es évnyito rendezvényt is innen kbzvetitettik



Mivel ndlunk a PR-csapat a contentcsapat szerves része, igy
szorosan egyutt dolgozunk (kreativ, gyartas és média). Amit

az elmult idészak legnehezebb pontjanak lattam, az altaldnosan
igaz volt az egész terlletre, mégpedig, hogy a hirtelen jott
helyzetben minden Ggyfeliinknél meg tudjuk talalni azt az Gze-
netet vagy irdnyt, amit ebben a szokatlan szituaciéban kommu-
nikalni tudunk.

A legfelemelébb pillanat az volt, amikor azt lattam, hogy képesek
vagyunk alkalmazkodni és sikeresen megoldani ezeket az uj fel-
adatokat, problémakat, illetve az a rengeteg pozitiv visszajelzés,
ami az Ugyfeleinktdl jott a csapat felé. Azt tapasztaltam, hogy
nagyon sok lUgyfelinknél még szorosabb lett a kapcsolat,és
tobbet beszélgettlink, sok esetben napi szinten. Példaul nagyon
jo élmény volt 1atni, hogy képesek voltunk attervezni teljes
kampanyokat 3-4 nap alatt, ugy, hogy az ahhoz tartozo filmek
két nap mulva mar futottak is. Azért nem bannam, ha ebbdl nem
lenne rendszer, de blszke voltam a csapatra.

Furcsa mod elkezdtiink tobbet foglalkozni a sajat PR-tevékeny-
séglinkkel. Ez mindenképp egy olyan valtozas volt, amit a pandé-
mia hozott. A jarvanyiddszak legelején végeztlink egy kutatast
és irtunk egy cikket arrdl, hogy hasonlé helyzetekben a torténe-
lem soran mi volt a markak helyes viselkedése, ezzel is segitve

a piacot és az lUgyfeleinket az el6ttuk allé nehéz dontésekben.
Emellett elséként jelentettlk be szakmai forumokon és a sajat
kdzosségi csatorndinkon, hogy amig a jarvanyhelyzet tart, nem
koéltink versenyekre és szakmai rendezvényekre, amivel teljesen
kiestlink az el6zé évi versenyszezonbdl (ahol a Covid elbtti évben
kivételesen jol szerepeltlink, #1 médialgyndkség, #2 kreativ
Ugynokség és a harmadik legjobb PR-lUgynodkség lettlnk).

A nevezésekkel jaré megtakaritast és energiat inkabb a kolléga-

Ez most az osszefogas,
nem a versenyzeés idej&

inkra, valamint Ugyfeleinkre forditottuk. Szerencsére, sok hasonld
dontésnek koszénhetden, a jarvany miatt egyetlen kolléganktol
sem kellett megvalnunk, amire nagyon buiszkék vagyunk.

EgyértelmUlen azt latom, hogy azok a markak és lgynodkségek
kerlltek ki nyertesen ebbdl a helyzetbdl, amelyeknek van mon-
danivaldjuk és kuldetéstk, ami mellett ebben a nehéz helyzetben
is ki tudtak allni. Példaul az egyik legnagyobb tUgyfellinkkel,

a Mollal kézdsen dolgoztuk ki a ,,care”/,,egymasért” platformot
és kommunikaciot erre az idészakra, ami azért is lett ilyen sike-
res, mert a Mol nemcsak kommunikalta az értékeit, hanem tevé-
legesen is tdmogatta az Gzenetet (pl. Mol Hygi). Ez az id&észak
mutatta meg igazan, milyen fontos, hogy legyen egy ,purpose”.

Wavemaker Hungary
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y a kilvetkezd iddszakban
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Ggyfeleinket timegatd proaktiv tletekre és a
londoni kozponttal kozosen fejlesztetett uj,
innovativ tervezési eszkizeink fejlesztésére
fordithuk.
“A jelenlegi helyzetben visszdsnak éreznénk a
természetesen altalunk is fontosnak tartott
szakmai elismenések zerzésén dolgozni,
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QO vou and 70 others

il Like ([ Comment & Share

o Comment as Wavem...



Az egyik legnehezebb idészak 2020 marciusa volt, amikor gyakorlatilag
egy hétvége alatt szerveztik meg az lgyndkség teljes home office
atallasat - szerencsére ehhez a szikséges informatikai hattér mar ren-
delkezéslinkre allt.

A korabbinal joval tobb feladat zudult rank: a hirek folyamatos figyelése,
elemzése és a meglevd aktivitasok ujratervezése mellett j6 néhany
partnerinknél stratégiai szinten vettlink részt a helyzet miatt megvalto-
zott kommunikacio fé Uzeneteinek meghatdrozasaban, hiszen nemcsak
a kulvildg, hanem a munkavallaldik és partnereik felé is folyamatosan
kommunikalni kellett.

Uj eszkdzdkben, csatornakban kezdttink el gondolkodni, figyelembe
véve, hogy lgyfeleink is a legkllonb6zébb mdédon mikodtek, voltak
tertletek, ahol teljes home office-ban dolgoztak, mas iparag - példaul
a kereskedelem - pedig fokozott munkahelyi jelenlétet igényelt. Sok
esetben az altalanos egylttmikodés kereteit tullépve tdmogattuk
megbizéink munkajat, hiszen tudtuk, hogy ezt a helyzetet csakis egyutt
»elhetjuk tul”. Eltlnt a 8 6rds munkaidd, gyakorlatilag 24 6raban alltunk
tgyfeleink rendelkezésére, felkészilve barmilyen kommmunikacios vész-
helyzet azonnali megoldasara. Azt gondolom, ez a hozzaallds nemcsak
e kemény id6észak atvészelését segitette, hanem az lGgyfél-lUgynodkség
egylUttmUikodeést is szorosabba tette.

Tobb nagy pillanat is volt, amikor az Ugyfeleknél kialakuld krizishelyze-
tet sikerult dtgondolt kommunikacidoval megeléznink, de Uj lendlletet
adott, amikor a 2020. aprilisi kapcsolatfelvételt kovetéen majusban

Uj megbizassal gyarapodtunk.

A pandémia egyik nagy tanulsaga a hatékony home office muikddte-
tése, valamint megtanulni egyUtt élni és dolgozni a bizonytalansaggal,
illetve beépiteni azt a kommunikaciés munkaba és az ligyndkségi
folyamatokba.

A pandémia idején az Avon Magyarorszag megbizasabdl -
a szépségipari vallalatok kézil hazankban el6szér - szerveztink

interaktiv online sajtoeseményt, amelyhez kézel 60-an csatlakoztak




Koronavirus

A jarvanyhelyzet minket is Uj kihivasok elé allitott. Azzal a kérdéssel
szembesUltunk, létezik-e olyan kommunikacids szempont, amely meg-
el6ézi azt, hogy barmely aktivitasban részt vevé munkatarsunk, partne-
rink, beszallitonk egészségét kockaztassuk. Szerintem nincs ilyen, igy
ennek az elvhek megfelel6en a meglévéd terveinket kidobtuk a kukaba,
és olyan aktivitasokat kellett kidolgoznunk, amelyekkel alkalmazkodni
tudtunk az uj helyzethez.

Azt kerestlk, hogyan tudunk érdemi segitséget nyujtani azoknak, akik
a leginkdbb nehéz helyzetbe kerlltek. A digitalis oktatasbol nehéz
anyagi kortlmeényeik miatt kimaradt gyerekek felzarkoztatasa mellett
déntottiink. Az Okumenikus Segélyszervezettel kdzds programunkbdl
nyari tdborok, tanmuUhelyek lettek. Sajtonapot is szerveztlink a tabo-
rokba, meghato volt 1atni, mennyire 6rilnek, mekkora élmény szamukra
példaul a félbevagott, de mikddbdképes elektromos autéval menni

egy kort, és tudni, hogy nem fognak lemaradni a tobbiekhez képest

az uj tanévben.

A hibrid munkavégzés atalakitotta a mindennapjainkat. Emellett olyan
megoldasokat dolgozunk ki, amelyek hatékonyabba tesznek minket.
Példaul olyan sajat, kifejezetten hiradds szemmel forgatott videds
anyagokat kezdtlnk késziteni és adtunk at a szerkesztéségeknek,
amelyekbdl anélkll tudnak riportot késziteni, hogy nagy létszamu
sajtéeseményt szerveznénk - ezt azdta is alkalmazzuk.

Az elmult idészak legfontosabb tanulsdga szamomra az, hogy

az E.ON kommunikacids csapata iszonyu profi, kreativ és rugalmas,
igy minden helyzethez alkalmazkodni képes. Nagyon biszke vagyok
a munkatarsaimra.

Az E.ON Hungéria Csoport az Okomenikus Segély-
szervezettel k6zds programjaban a digitalis oktatas-
bol kimaradt, nehéz anyagi kérilmények kézott €16
gyerekek nyari taborokban zarkozhattak fel, hogy
ugyanolyan eséllyel kezdhessék el az uj tanévet, mint
szerencsésebb tarsaik



Koronavirus

(Fotd: Somogyi Zsuzsa (ACG)

A Covid-idészak mélypontja egyértelmien 2020. marcius 16-a, a biztonsagi
intézkedések bevezetésének elsé napja volt, itt éreztlk, hogy a panik egy
pillanatra elhatalmasodott az GUgyfelekben és a kollégakban egyarant.

Ekkor nagyon-nagyon révid idé allt rendelkezéslnkre atrendezdédni, felkészilni
az eléttiink allo bizonytalan idészakra. Ugyfeleink sem egységesen reagaltak:
voltak, amelyek bldzsét vagtak, voltak, amelyek zékkendmentesen atalltak,

de olyan megrendelénk is akadt, amely azonnal végiggondolta az Uj helyzetben

rejlé lehetéségeket. Résziinkrél teljesen tudatos déntés volt, hogy a panik
és a negativ elérejelzések ellenére sem bocsatottunk el egyetlen kollégat sem,
valamint nem éltlink a kényszerszabadsag eszkozével.

Mivel a PR-divizionk egy integralt Ugyndkség részeként mikddik, gy gondol-
tuk, hogy amennyiben tartds lesz a valtozas, legfeljebb az eréforrasokat atcso-
portositjuk a terhelt tertletekre. A kezdeti idészakban maximalisan igyekeztlink
partnerei maradni azoknak a kollégaknak, akikre a tavoktatasban valo részvétel,
2-3 kllonb6z6 koru gyerek otthoni menedzselése fokozott terhelést rott. Ezzel
parhuzamosan, hogy az embereink érezzék, hogy nincsenek egyedil, mindig
szamithatnak rank és egymasra, nagyon nagy hangsulyt fektettlink a belsé
kommunikaciora.

Igy a kériilményekhez képest motivalt dllapotban sikerilt réfordulni a ten-
derekre, és ha éreztlk a nyitottsagot, proaktiv étletekkel is megkerestik

a partnereinket - nagyon jé volt |atni, hogy néhany esetben ezek segitették
ki megrendeldinket is az apatiabdl, Uj iranyt adva a gondolkodasuknak.

A Covid-idészak legfontosabb hozadéka az volt, hogy sikerllt egyben
tartanunk a csapatot, és év végére sikeresen integraltunk minden olyan mo-
dot és eszkdzt, amit marciusban kissé panikban, ad hoc médon vetettiink

be a mUkoédésink fenntartasa érdekében: tartottunk sajtétajékoztatoét egyszer-
re 80 résztvevének Zoomon (Magyar Orvosi Kamara bejelentése a kormannyal
valé megallapodasradl), online eszkdzokkel bevezettiink egy vadonatuj, sajat
fejlesztésl szinhazi platformot (Szinhaz TV), hibrid eszk6zdkkel termékbeve-
zetést (Unicum Barista), forgattunk reklamfilmet sajat kollégak szereplésével

a Soproninak és az online térre sikerrel Ultettlink at egy eredetileg klasszikus
printeszkdzodkkel operdlé kampanyt (Nagy O - Vodafone / N&k Lapja).

A Vodafone legfontosabb nénapi lizene-
te, hogy a vaéllalatnal a nék és a férfiak
minden tekintetben - legyen az a fizetés,

a karrierlehetéségek vagy a szllési sza-
badsag - egyenld jogokat élveznek. Ezért
abbdl kiindulva, hogy a magyar nyelvben

a személyes névmas egyes szam harmadik
személyl alakja egyszerre jelenthet férfit
és nét, a NSk Lapja aktudlis szémat Ok
Lapjava alakitottuk
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Az igazsag és a féligazsag kdzott akkora a klldnbség, mint a villanyégd
és a cserebogar kdzott - mondta Mark Twain. Most ennél is sokkal nagyobb
lett ez a kUlonbség.

A jarvany soha nem latott kllsé és belsé kommunikacids kihivas elé allitotta

a vallalati vezetéket. A mélypontot a ledlldsok és a bezarasok jelentették,
amikor hirtelen a kényszer( otthoni munkavégzés valtotta fel a biztosat, a tutit.
Ami eddig mikodott, az most lehetetlenné valt.

Nem véletlen, hogy azonnal eluralkodott a bizonytalansag. Cikaztak a s6tét
felhék a keszekusza belsé gondolatok folott. Dugdba kerlltek a kérdések, any-
nyi volt belélik. Es nem utolsdsorban kollégdk, munkatarsak, baradtok munkaja,
sorsa, élete lett a tét.

A cégek tobbsége gyorsan digitalis kommunikacids platformokra valtott,
és digitalizalddni kezdtek a személyes kapcsolatok is. Tobb-kevesebb sikerrel.

Taldan még soha nem volt ekkora szUkség a folyamatos belsé kommunikacioéra
a kollégak irdnyaba, mint ebben a nehéz és egyre elviselhetetlenebbil hosszu-
va valo idészakban.

Erre sajnos senki nem volt felkészilve. Sem a CEO-k, sem a topmenedzserek,
sem az egyes részlegek vezetdi. Talan még a PR-osok sem. Mindenkinek tanul-
nia kellett. Sokat és gyorsan. A belsé és kilsé kommunikacié modjat és tartal-
mat Ujra kellett tdlteni. Es nem féligazsagokkal.

Ha ezt a valsagot le is kiizdjuk, mar latszik a kdovetkezd, a jarvanynal is nagyobb
kihivas: a klimavalsag. Uzleti modellvaltasra van szikség szinte minden dgazat-
ban, nagyon szigoru fenntarthatdsagi kévetelményekkel a kévetkezd években.

Ennek pedig jelentés kommunikacios igénye lesz kifelé és befelé egyarant.
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Gyermekkorhazként a jarvanyhulldmokat nemcsak a gydgyitdsban, az intéz-
mény atszervezésében éltik meg, hanem ugyanilyen hullamok jellemezték
a kommunikacionkra adott tarsadalmi reakcidkat. A mélypontot 2020 &sze,
a masodik hullam induldsa jelentette, amikor Ugy éreztik, a tarsadalom dihe
az egészséglgy ellen fordul. A tavaszi tapsvihar, adomanydzén utan kordbban
nem tapasztalt feszultség, gyllolet jelent meg a kommentekben, de ugyan-
igy a szUl6k részérdl a kérhazban is. Volt olyan (maszkviselésrél sz616)
posztunk, amelyet torolntnk kellett, mert mindsithetetlen gydloéletcunamit
inditott el, és nemcsak a szlléket félemlitette meg, hanem koévetdinket, mun-
katarsainkat is.

2021 tavaszan azt éreztlk, sajat hajunknal fogva kell kihntizni magunkat

a letargidbdl, és reményt, erét adnunk magunknak és a csalddoknak. Ekkor
csatlakoztunk Magyarorszagon elsé koérhazként a Jerusalema tanckihivashoz,
amely husveétkor elképzelhetetlen sikert és pozitiv visszacsatolast hozott.

A vidednkat azoéta 1,8 millidan lattak, a Facebook-posztunk 2 millié embert ért
el, és ez a kommunikacios akcio segitette tul a 600 gyermekgydgyitdt

a harmadik hulldm mélypontjan.

A legfontosabb valtozas, amit az intézmény kommunikacios tevékenységében
hozott a pandémia, hogy megvaltozott az online térben |évék érzékenysége,
a hitelesség kritériumai, igy érzelmi és storytelling alapu, aktiv kommunikacio-
val tudjuk megtartani kdvetdinket.

A Facebook januarban egy mai napig ismeretlen ok miatt letiltotta és kor-
|atozta a hatvanezer kdvetdvel blszkélkedd oldalunkat, egy Coviddal fog-
lalkozo, taldn fake newsnak mindsitett poszt miatt. igy meg kellett erdsiteni

a tobbi online labunkat: Uj weboldalt fejlesztettlink, végre elindult hirlevellnk,
LinkedIn-, Google business-, Instagram-oldalunkat tudatosan fejlesztettlk,
YouTube-csatornankat tartalmakkal toltotttk fel, az allami egészségligyben
egyeduldllé moédon alkalmazva az online marketing széles palettdjat. Mindezt
a szUlbék, a gyermekek gydgyitasa, hiteles tajékoztatasa érdekében.
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(Fotd: Galos Mihaly Samu)

Az IparmUvészeti Mlzeum féépuletének 2017-

es bezardsa eleve klldnleges kommunikacids kihi-
vasok elé allitotta a kommunikacids stabot. Csak
az épllet zart be, de a mUzeumi munka duborgobtt,
hiszen a gyUjtemény darabjainak kutatasa, restau-
ralasa és kiallitasa tovabbra is folyamatos maradt,
a koltoztetés pedig még inkdbb megtdbbszérozte
a muzeoldégusok munkajat. Mindez a k6zdnség
szamara lathatatlan maradt, ahogyan a raktarban
Orzott tobb szazezer mitargy is, igy a brand
életben tartasa és az alternativ kiallitohelyek
programjainak megtoltése kerllt a kommunikacios
tevékenységlnk fokuszaba.

Nem a koronavirussal 6sszefliggésben, de a jar-
vany csucspontjdra teljesen lemorzsolddott

a korabbi PR-stab. A féosztaly Ujraépitése soran
a tartalomfejlesztdi, kozonségszolgalati, marke-
tinges és intézményi kommunikacids feladatok
ellatasa fiatalos lenduletl, de szenior tapasztalatu
munkatarsakkal valésult meg, akik magabiztos
szakmai rutin mellett kezdhették megtanulni

a muzeum egyedi nyelvét és kialakitani a Covid
miatti protokollokat.

Az elmult idészak kétségkivil legfelemelébb
pillanata az volt, amikor 2021 februarjaban

az Uj csapat elkezdhette a k6z6s munkat, az lpar-
muvészeti Muzeum gyUljteményének felfedezését.
Az 6t éve folyamatosan zajlod, sokrétl latogato-
kutatasunk eredményeit, tanulsagait mar egyttt
valdsithatjuk meg.

Az elsd bezaras 2020. marcius 15-én igazi sokként ért mindenkit.
Kihelyezni az egyébként mindennap megnyilé kapukra a ZARVA tab-
|at - kifejezetten megrdzo érzés volt. Az allatkert nem kezdhette meg
a fészezonjat. Tobb mint masfél évszazados torténelme alatt 64 évvel
azelbtt volt rad példa, hogy az allatkert egymast kdvetd tébb napon

at zarva volt. Akkor még nem tudhattuk, hogy a 66 napos kényszerul
zarvatartast kovetden egy Ujabb, még hosszabb lezarast hoz az 8sz.
Visszatekintve azt kell mondjam, a masodik lezaras volt a nehezebb lel-
kileg, bar szakmailag mar bevalt rutin szerint kezelhettlk a helyzetet.

Ahogy telt az idd, azt tapasztaltuk, hogy egyre érzékenyebbek lettek
az emberek. A tébb mint 200 ezer kdvetd a kdézdsségi médidban
hatalmas elérést és aktivitast eredményezett. Sokkal feszesebben
kellett reagalni minden rezdilésre, azonnali kommunikaciét igényelt
példaul a webkamera varatlan meghibasoddasa, mert az emberek ezen
keresztul is fokozott figyelemmel kdvették a bezart allatkert életét.

A korabbinal is tobb, nagyjabdl kétszer annyi videodtartalmat készitet-
tink. Igyekeztink megmutatni a zart kapuk mégoétt nap mint nap zajlé
eréfeszitéseket, a kollégdk szakmai munkajat. igy lett a teljes aktivita-
sunk mottdja: #tesszlikadolgunkat.

Az a szeretettéke, kommunikacios és kapcsolati téke, amelyet

a normal idékben megteremtettlink, stabil alapot adott az ,,uj norma-
lis” idékben vald létezéshez, hiszen bemutathattuk a zart kapu mégott
zajlé szakmai munkajat, a szUletett allatgyerekeket és kifejezhettlk

a hivogato varakozast az allatkert latogatdi felé.
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STRATEGIAI KOMMUNIKACIO
ES HIRNEVMENEDZSMENT

A markak hitelessége és az irantuk valé bizalom a marketing egyik kézponti
kérdésévé valt az utébbi években. A kommunikacids teriiletek specializaléda-
sa mellett, vagy éppen arra valaszul, a reputaciéfékuszu integralt szemlélet
Ujra teret hodit. Ebben a tartalmi blokkban nagyvallalati szakemberektél ol-
vashatunk a hirnévmenedzsment valtozé szerepérél, feltételeirél és minden-
napi gyakorlatarél, egy Google-szakértétél pedig bepillantast nyerhetiink az
online reputaciéépités digitalis boszorkanykonyhdjaba is.

Egyre tébb vallalat veszi komolyan, hogy a reputacid épitése az egyik legfontosabb stratégiai feladat. Nem
ér rd akkor foglalkozni vele, amikor ,,majd sor kertl ra”, mert olyankor altaldban mar késé. A vallalati és mar-
kareputacio ugyanis nem a kommunikaciods piramis csucsa, hanem annak alapja.

DE MI HOZTA EL A VALTOZAST?

A digitalizacio és a social media dominancidja extrém maodon felgyorsitotta és intenzivebbé tette az infor-
maciok, valamint az érzelmi hulldmok tovaterjedését. Vannak olyan szakmai vélemények is, miszerint ma mar
csak online reputaciomenedzsmentrdél van értelme beszélni.

A vallalati szakterUletek mindegyike (gyartas, marketing, PR, sales, Ugyfélszolgalat, HR stb.) - a kommuni-
kacios kornyezet valtozasa miatt - egyre inkdbb a , kirakatban” van. Egységes stratégiai elvek és integralt
kommunikacids gyakorlatok nélkil egymasra, valamint a marka egészére is domindszer( hatdssal lehetnek.

A vallalatok etikus mikoddésével, kornyezeti

és tarsadalmi felelésségvallalasaval szemben
egyre markansabb piaci elvaras és nyomas mu-
tatkozik. Ez a trend még inkdbb reflektorfénybe
helyezi a markak szubjektiv megitélését, erdsitve
az igényt a kampanyokon tulmutato, stratégiai
reputacidépitésre.

A reputaciddeficit ma mar az egyik legkomolyabb
Uzleti kockazat. A kedvezb reputacid viszont mar-
kaértéket épit és gazdasagi versenyelényt teremt
a vallalatok szamara. Segit az értékesitésben, a fo-
gyasztdi lojalitasban, a beszallitdi kapcsolatokban,
a munkaltatéi markaépitésben, és ha a dolgok
mégis rosszra fordulnak, a krizishelyzetek kezelé-
sét is kdnnyebbé teszi.

A reputacidomenedzsment olyan atfogd kihivas
a markak szamara, amely a kialakult szervezeti
kereteken tulmutat. Az Uj valaszok megtalaladsa
a kommunikacids szakemberek tapasztalatait

és tudasat stratégiailag még inkabb felértékeli.
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A vallalati reputdcidé a hosszu tavu stratégia egyik legfontosabb épitékdve.
A reputaciomenedzsmentet nem tekinthetjik csak kommunikacids vagy
PR-szakmai feladatnak, hanem a vallalati stratégia részét kell képezze, végre-
hajtadsaban a teljes szervezetnek szerepe van (HR, pénzlgy, jog stb.).

A marketingterulet bevondsa az elsék kdzdtt fontos, hiszen a marketingnek van
a legerdsebb, leghallhatéobb hangja. Természetesen a reputacid online épitése
is egyre nagyobb sulyt kap, de ezt is csak a vallalati stratégidba illesztve,

a tébbi csatornaval azonos Gzenetek mentén szabad csinalni.

A vallalatoknak kilsé és belsé reputacidoban egyarant gondolkodni kell,

de a reputaciomenedzsmentet belll érdemes kezdeni. Minél nagyobb egy
cég, minél tobb munkavallaléval dolgozik, annal nagyobb hatassal lehet rajtuk
keresztll a kalvilagra.

A vallalati reputacié nem fliggetlenithetd a szektor reputaciojatol, amelyben
mUkodik. A szegmens minden szerepléjének érdeke, hogy a szektor egészének
reputdciojat épitse, hiteles iparagi szovetségeken, értékalapu iparagi sztender-
dek képviseletén keresztul.

A reputdcidra erésen kihat a vallalati compliance is, vagyis a szabalyozasoknak
valo megfelelés a mikodés minden tertletén. A térvények betljét és szellemét
elvszerlen kovetve sokkal kdnnyebb pozitiv reputaciot épiteni, enélkll

a reputacié komoly séruléseket szenvedhet.

Azok a cégek, amelyek valaha mar ,megégették” magukat, jobban érzik a re-
putacidépités jelentdségét, hiszen tapasztalatbdl tudjak, hogy mit nyerhetnek
vele vagy mit veszithetnek nélkile.
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A Bosch hatalmas és nagyon komplex cégcsoport. Uzletileg az egyik legfon-
tosabb reputacios célunk, hogy sokszinlséglinket megmutassuk az innovacio,
a k+f, az ipari, mobilitasi és az energetikai megoldasok terén is.

Részletes stakeholdertérképlnk van, kiemelten kezeljik a Bosch tébb

mint 15 ezer hazai dolgozdjat és beszallitdink széles korét. Szeretnénk,

hogy 6k mindannyian a nagykéveteink legyenek, képviseljék és tovabb
vigyék a jo hirlinket. Mas fontos célcsoportokkal is mélyitjik a kapcsolatot
és az egyuttmuikodést: ilyen a munkaerdpiac mérndki szegmense, az egyete-
mek vildga, a dontéshozok és természetesen a média.

Egyik fokuszterlletlink az online kommunikacio, tul vagyunk egy digitalis
robbanason, tébb Uj eszkdzt bevezettlink: Facebook, Instagram, LinkedIn, blog,
podcast. Most, hogy a platformok rendelkezésre allnak, a konszolidacion van

a sor: hogyan tudjuk mindezt a leghatékonyabban, integraltan mikédtetni.

A sikeres reputaciomenedzsment feltétele a proaktiv és egységes vallalati
kommunikacio, esetlinkben az erételjes és egységes ,,Bosch-hang” megterem-
tése. Ezt szolgalja a ,,One Bosch” koncepcidnk és az lzletdgakat 6sszefogd
kommunikacidés hubokban zajlé munka is.

A reputaciomenedzsment szervezeten bellli reputacidjat is erdsiteni kell. Eb-
ben a felelésség a kommunikacids szakembereké, mi kell legylnk a drive, hogy
az atfogd reputacidépités témajat folyamatosan napirenden tartsuk, reflektal-
junk rd, hogyan lehet ezen a terlleten még jobbnak lenni, még tovabb fejlédni.




A Wizz Air szdmara a reputaciomenedzsment napi szintd, 24 6ras
feladat. Nemcsak évi 40 millié utassal, de a digitalis technologiak

és a kozdsségi média révén gyakorlatilag 40 millid ,,ujsagiréval” dol-
gozunk. Flggetlenul az okoktdl, barmely probléma perceken beldl

a nyilvanossag elé kerl, ezért extra gyorsan és agilisan kell reagalnunk
mindenre. Ez olyan felgyorsult tempot diktal, amit korabban elképzel-
ni sem lehetett.

A Covid-idészak specialis kihivast is hozott. Vildgszerte megingott

a bizalom a repllésben, hirtelen az egész iparag reputacidja kerult
veszélybe. Egyszerre volt kettds feladatunk: a Wizz Air és a repullés
reputdciojanak épitése. A teljes kommunikacios spektrumot lefedve
mindent megtettlink azért, hogy az iparagba vetett bizalmat visszaal-
litsuk és top of mind tartsuk a Wizz Air markat is.

A reputacio olyan, mint egy részvényarfolyam, ami felfelé és lefelé
mozog, a legritkdbb, hogy stagnal. Minél digitalizaltabb a vilag, a re-
putacié annal gyorsabban valtozik. Ennek napi szintl kezelése nalunk
a kommunikacio feladata, de az egész cég mikddése befolyadsolja -

a jegyfoglalastél kezdve a fedélzeti kiszolgalasig.

Reputacids stratégiank egyik fontos pillére az edukacié. Szeretnénk
érthetévé tenni és elmagyarazni az embereknek, hogy mi miért torté-
nik a repllésben, és hogyan mikddik a low cost modell. Nyiltan el kell
ismerjuk azt is, ha mi rontottunk el valamit, és elnézést kell tudnunk
kérni. Akkor lesz szavahihetd és szeretheté egy marka, akkor lesz

a reputaciodja erésebb, ha felvallalja a hibait is, ha tanul beldlik és
javit a belsé folyamatain.
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Az online reputaciomenedzsment (ORM) a hazai cégek gyakorlataban gyakran
nem tudatosan, nem rendszerszerlen térténik. Néha csak egy-egy negativ hir,
komment hatdsara merul fel egyaltalan.

Vannak kilonb6z6 online reputacidépitési moédszerek, mint a Google My Busi-
ness-profilok karbantartasa, a proaktiv review menedzsment, a social media
felUletek napi szintl kezelése vagy a megfelel6 CRM-rendszerré szervezett
e-mail-adatbazisok mikddtetése.

ORM alatt a legtébbszor azt értjlik, hogy a Google talalati oldalain (Search
Engine Results Page - SERP) a markankat érinté kedvezé tartalmak kelléen
elére sorolddjanak, maguk mogé utasitva a negativ megjelenéseket.

A legjobb online reputacios stratégia a minél tébb hasznos, érdekes és értékes
tartalom, relevans cimvalasztassal. A sablonos marketinganyagok, a kattintasva-
dasz cimadasok mégoétti gyenge tartalmak hosszu tavon nem megtértld online
reputacios technikak, hiszen a kozénség gyorsan elkattint, a talalat a Google-lis-
takon elsullyed.

A tartalom mellett a megjelenés helye, kontextusa is befolyasolja a taldlatok
kozti helyezést. A kisebb, de témaspecifikus oldalakon megjelend tartalmak
hosszu tavon elérébb sorolddhatnak, mint a nagyobb portalok vegyes nyi-
tooldalanak cikkei.

Sokszor felmerul, de a Google talalati oldalairdl kellemetlen tartalmakat
eltintetni, eldsni technoldgiai eszkdzdkkel nem lehet. Hatrébb sorolasuk lehet-
séges, ha relevansabb, értékesebb tartalmakkal beel6zzik azokat. Ez azonban
tudatos reputacids stratégiat, hosszu tavu online PR- és tartalommmarke-
ting-munkat igényel.
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A KRIZISKOMMUNIKACIO
SZEREPENEK FELERTEKELODESE

A Covid-jarvany a szervezetek ké6zénségkapcsolati tevékenységét is intenzi-
ven befolyasolta, a krizismenedzsment soha nem volt annyira idészer(i, mint
most. Mit tudunk a hazai krizismenedzsment allapotarél? Hogyan alakult at
a szakteriilet? Mi most a harom legfontosabb trend a teriileten?
Osszefoglaltuk a legfontosabb kutatasi eredményeket és megkérdeztiik

a krizismenedzsment hazai szakértéit az aktualis irdnyokrdl, legyen szé
belsé6 kommunikaciorél, az alkalmazkodas és a digitalizacié veszélyeirdl
vagy éppen etikai szempontokrol.

3 UJ TREND, AMI A J("?V(S'BEN MEGHATAROZZA
A CEGES KOMMUNIKACIOT

Munkaszervezés tavolrdl, kényszerl szabadsagoldsok, utazasi tilalmak, pandémias intézkedések, Uj munkafo-
lyamatok, elhalasztott rendezvények, bldzsécsdkkentés, befagyasztott markaépitési aktivitasok, a dolgozdk
megtartasdnak kihivasai - néhany gyakorlati példa arra, hogy milyen kévetkezményeket gyakorolt a korona-
vette a valsagkezelés, igy elengedhetetlen réviden attekinteni, hogy mi az a harom legfontosabb gyakorlat,
amely a Covid-19 hatasara kiemelt szerepet kapott a vallalati PR-ban és amely nagymértékben tdmogathatja
a cégek felépulését, imazsanak fejlédését a jovében.

KERDEZZ GYAKRAN ES OKOSAN!

A pandémia megtanitott minket arra, hogy annak
érdekében, hogy kapcsolddni tudjunk a kdzon-
séglinkhdz, a korabbinal is magasabb szintre kell
fejlesztenlink az un. social listening képességét.
Képessé kell valnunk kell6 érzékenységgel, foko-
zottan figyelni a leirt panaszokra és javaslatokra

a vallalkozasunkkal kapcsolatban, és ez a kdvetke-
z6 években fontos stratégiai irdny lesz. A felépulési
fazisban érdemes tehat rendszeres idékdzdnként
kérdéseket feltenni a k6zdsségi médidban, egyér-
telmdusiteni, hogy meg akarjuk érteni a kozénsé-
glnk kilatasait és azt, hogy hogyan képzeli el a jo-
vét. Egy masik, idéigényesebb, de joval pontosabb
alternativa lehet a vasarldi szegmensek probléma-
inak kvalitativ és/vagy kvantitativ kutatasi méd-
szerek (pl. fokuszcsoport, kérddiv, mélyinterju stb.)
segitségével vald felmérése. Ez nem csupdn annak
a megértésében segithet, hogy a szolgaltatasi
portfélionk pontosan hogyan illeszkedik a jelenlegi
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helyzethez, de akadr niche-piacokat, terjeszkedési lehetéségeket is azonosithat.
A megfeleléen irdnyitott diskurzus nemcsak a lathatésdgunkat és a célcsopor-

tunk elkotelezettségét javithatja, de fontos inputokkal szolgalhat kommunikaci-
Os stratégiank finomhangoldsadhoz is.

FOLYTASS EMBERKOZPONTU KOMMUNIKACIOT!

Az elmult hdnapokban kulcsfontossagu volt, hogy a markak egyértelm
pozicidt foglaljanak el az orszaghatarokon ativelé online beszélgetésekben.

A Covid-19 fontos tanulsaga, hogy a vallalatoknak a hitelességlik megdbrzése
érdekében fel kell ismernitk azt a pontot, ahol nem avatkoznak bele az in-
terakcidba: példaul az egészségligyi, szakpolitikai fejtegetésektdl, valamint

a feltételezések, megalapozatlan igéretek megfogalmazasatol célszerd to-
vabbra is tavol tartani magunkat. A kllsé kommunikacié soran az értékesités
mellett a jovében még inkdbb el6térbe kerlinek az olyan kampanyok, amelyek
kdzponti szerepet jatszanak a marka identitdsaban és a vallalati kultura fel-
vallaldsdban, ennek érdekében pedig meg kell taldlni azokat az alternativakat,
amelyek valodi értéket teremtenek a fogyasztok életében. A megtévesztd,
tisztességtelenll haszonszerzé ajanlatok elkerlilése ma mar nem elég: itt az idé
megmutatni a cégeknek, hogy mennyire felel6sségteljesek, igy a klasszikus
sales- és marketingmegoldasok mellett érdemes még nagyobb hangsulyt fek-
tetni az olyan CSR- és employer branding aktivitdsokra, amelyek humanizaljak
a markaigéreteket és kdzéppontba allitjdk a fogyasztot, valamint annak nem
materidlis igényeit.

ERENYFITOGTATAS HELYETT KONKRET INTEZKEDESEK!

A jarvany egyértelmUlen ramutatott, hogy az emberkdzponti kommunikacid
valodi intézkedések nélkul félsiker, amit vékony vonal valaszt el az Ures erényfi-
togtatdstdl. Az internet nem felejt: ha egy cég hangosan ismételgeti az értékeit
ugy, hogy nem aszerint mikodik, ez az egocentrikus viselkedés hosszu tavon
elhiteltelenitheti. Ma mar nem elég elmondani, hogy vigyazol a dolgozdidra,
biztositod a zavartalan mikddést, mindent megteszel a vasarldid egészségének
védelme érdekében, a kellemetlenségekért pedig elnézést kérsz - mivel min-
denki ezt teszi, ez a kvazi kdtelezé minimum. Ha 2021 nyardn minddssze ennyi
egy vallalkozds mondanivaldja, akkor jobb, ha csendben marad, hiszen ezek

a marketinglzenetek csupdn erényeket jeleznek és vesztegetik a célkd6zdnség
idejét. Hidanyzik bel6lUk a valédi fontossag és vasarldcentrikussag, nem tesznek
semmit a célcsoport, valamint a cég kozott 1évd kapcesolat megerdsitéséért.
Egy felelésségteljes, konkrét segitséget nyujtd kommunikacio nélkilozi

a brandinglézungokat, viszont valéban tdmogatja a k6zdsséget, amely erds

alapot biztosit a jarvany utan a reputacié tovabbépitéséhez. A poszt-Covid-idé-
szak nem a latvanyos PR-akcidok, hanem annak az ideje lesz, hogy természetes
maodon dsszekapcsolddjanak a markak és emberek, amelyek érzelmi tdmoga-
tast is nyujtanak egymasnak. Mindez tokéletes alkalom arra, hogy megtalaljunk
mas, tdmogatasra szoruld célcsoportokat, amelyek elérésével akar hosszu tavon
boévithetjuk nyilvAnossagunkat. A jarvany hatdsara segité szandéku egytt-
muUkddések alakultak ki szerte a vildgban az elszigeteltségre vald valaszul;

mi se maradjunk ki beléle!

Bar jelenleg a Covid-19 hosszu tdvu gazdasagi hatasait aligha lehet pontosan
1atni, egy azonban bizonyos: az Uzleti vildg 6rokre megvaltozott, a cégek
alkalmazkoddkészsége pedig alapjaiban befolyasolja a sikerességiket a ko-
vetkezd években.
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E sorok éppen a koronavirus-jarvany negyedik hul-
lamanak klszébén iréodnak, igy szakmaiatlan lenne
nem tudomast venni arrdl, hogy hazank - sét,

az egész vilag - valsagtérképe az elmult masfél
évben drasztikusan rajzolédott uUjra. A pandémias
helyzet mélyebb megértését tdmogatva dontott
ugy a Magyar Public Relations Szévetség (MPRSZ)
Kriziskommunikacios tagozatanak szakemberi
gardaja, hogy 2017, 2018 és 2019 utadn 2020-ban

is elkésziti Magyarorszag Krizistérképét, amely

az adott év valamennyi mértékadd valsagkommu-
nikacios esetét feldolgozza, szektorokra és ipar-
agakra lebontva. A kutatas szerzéi nemzetkozi
mintat kovetve, kvalitativ és kvantitativ vizsgalati
modszerek kombinalasaval arra vallalkoztak, hogy
az adott év 6sszes hazai valsagat e/éfordulasuk,
Jjelleguk, sulyossaguk, lefutasuk és kezelhetd-
séglk szerint osztalyozzdk; a tendencidkat
Osszesitik; a kivaltd okokat elemzik; végezetl
pedig tovabbi orientacids lehetéségeket kinalnak
a terllet irant érdeklédéknek. A kévetkezékben

a legaktudlisabb kutatasi jelentés fébb tanulsagait
Osszegezzlk és hazank legjellemzbébb krizistrend-
jeit mutatjuk be.

. Ami az egyes évek esetszamait illeti, konzisztensen alkalmazott mod-
szertan mellett hulldmzo tendencia tapasztalhatd. 2019-re 353 krizist
regisztraltak a szerzék, ez 27 szazalékkal tobb, mint amennyi 2018-ban
el6fordult; a 2017-es 382 esethez, illetve a 2016-0s 460-hoz képest
azonban szignifikdnsan kevesebb, igy bizakodasra ad okot.

Magyarorszag krizisszamai 2016-2019 k6z6tt

2016 2017 2018 2019

. A korabbi évekhez hasonldan 2019-ben is a kdzélet szolgaltatta a leg-
tébb krizist, az 6sszesetszam kdzel 38 szazalékat a maga 133 botranya-
val. Mindebbdl egyenesen kdvetkezik, hogy bar a hazai valsdgok ab-
szolut mennyisége idészakosan nétt, a legfontosabb aranyok az egyes
iparagakon belll jelentésen nem valtoztak. 2018-hoz hasonldan tavaly
is a masodik legtobb valsdgeset (88) a kdzlekedés tertletén tortént,

a harmadik helyen pedig ismét az egészséglgy (36) allt.

. A krizisek szdmanak szektorok szerinti megoszlasaban 2018-ban
a nyereségorientalt, vagyis a forprofit szervezetek alltak az elsé helyen
(42 szazalék), ezeket mindossze egy szazalékponttal lemaradva kdvet-
tek az allami fenntartdsu szervezetek (41 szdzalék). 2019-ben a sorrend
megfordult: az allami cégek 166 esettel (47 szdzalék) magasan felllrep-
rezentaltak voltak a kutatasban, a forprofit vallalatok pedig 146 esettel
(41 szazalék) a masodik helyre szorultak.
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2019-ben a krizisek hénapok szerinti eloszldsa jéval hulldmzdbb volt, mint
a 2016-2018 kozotti idészakban: 2019 februdrja a maga 46 esetével a leg-
konfliktusosabb hénapnak tekinthetd, mig januar és junius 37-37 esettel kdveti.

Ami a krizisek kivaltd okait illeti, a balesetek 122 esettel 2019-ben is megébrizték
elséségliket, a masodik helyre azonban a 2018-ban tapasztaltaktdl eltéréen

az érdekgazdak kifogasai kerlltek a blincselekmények helyett, 73 regisztralt
esettel. A dobogd harmadik helyén nem tortént valtozas, itt tovabbra is a szer-
vezeti félrekezelések (mismanagement) nyoman kialakult helyzetek szerepel-
nek, 53 esettel.

A krizisek kezelhetéségével kapcsolatban megallapithatd, hogy 2019-ben még
inkdbb a kemény, nehezen menedzselheté és komplex karakterisztikaju valsa-
gok dominaltadk a magyar piacot, amelyek az dsszesetszam mintegy 76 szazalé-
kat tették ki. Viszonyitasképpen: ez az érték 2018-ban csupan 61 szazalék volt.

Szerencsére Ujfent megallapitast nyert, hogy a hazai valsdgok zo6me tovabbra
is gyors lefolyasu; ebben 2019-ben sem volt szignifikdns eltérés a korabbi
évekhez képest.

Végezetll elmondhatd, hogy a 2019-ben kialakult krizisek mintegy 50 szazaléka
csupan problematikus sulyossagu volt, az 6sszesetszamnak pedig minddssze

8 szazaléka tekinthetd katasztrofdlisnak. A korabbi évekkel 6sszevetve mindez
azt jelenti, hogy 2019-ben tovabb laposodott az egyes Ggyekhez kapcsolddd
fenyegetettség mértékének goérbéje, vagyis kevesebb a kirivd intenzitasu eset.

Legterheltebb szektorok az elmult 4 évben

Health Care

Transport

Consumer
Non-Durables
Companies

Consumer
Services

Public

Bar bizunk benne, hogy a fenti eredményeket a szervezetirdnyitassal,
vallalati kommmunikaciéval a mindennapi gyakorlatban foglalkozok,
illetve a terlletet kutatok és oktatdok hasznosnak itélik, elengedhetet-
len nyomatékositani, hogy a koronavirus-jarvany kévetkeztében meg-
valtozott Uzleti kornyezetben a hasonld célu kutatdsok meguijitasra

szorulnak. Ahogy a Krizistérkép kiadvanyanak szerzéi meg is jegyez-
ték egymas kozott: 2021-ben részben uj értékelési szempontokra van
szlUkség, mivel tavaly minddssze két egybefliggd krizis volt tapasz-
talhato: el6szor az elsé fél év idészakaban, majd végig az esztendd
masodik felében.
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Totalis valsag. 2020 elbtt joszerivel nagyitoval kellett keresni egy-egy épkézlab
példat az egyetemi eléadasokon, amikor a kriziseket tipusuk szerint csopor-
tositottuk. A totalis valsag ugyanis az a helyzet, amikor a természeti, az ipari
és a tarsadalmi katasztrofa egyutt és egyszerre all elé. Szandékos alulfogalma-
zassal ezt eddig pechsorozatként aposztrofaltam - ezentul elég lesz az érakon
annyit mondani az egyetemi hallgatéknak: Covid.

Kommunikacios értelemben mindig kénnyebb szituacid, amikor a kdzlé és a be-
fogado fél oldalan is kozel azonos ismeretszint van a kialakult valsaghelyzettel
kapcsolatban. A koronavirus-jarvanyrol mindenki hallott. Nem halas feladat,

de kénnyebben megoldhatd, mint egy balul sikertlt opcids részvénycsomag
miatti csédhelyzetrél beszélni. A pandémiat mindannyian kbzdsen éljuk at -

és remélhetéleg tul - a maganéletben, a kozéletben és a szakmai, Uzleti életben
is mindnyadjan érezzik hatasait, latjuk kovetkezményeit. Mindez talan kénnyeb-
bé, de természetesen korantsem teszi feleslegessé a szervezeti kommunikaciot.

A munkatarsakat ugyanazok a kérdések érdeklik leginkabb, ami mas krizisek
esetében is: mennyire biztos az allasom, mennyire stabil a cég helyzete, val-
tozik-e a fizetésem, milyen valtozasok érintenek engem, a munkakoéréomet,

a felelésségi koromet.

A vezetdséggel kapcsolatban pedig leginkabb arra kivancsi a kollektiva:
van-e mesterteryv, tudjak-e mi a kdvetkezé 1épés, tud-e iranyt, jovéképet
mutatni, van-e kontrollja az események felett.

A jarvanyhelyzetben még fontosabb volt, mint eddig, hogy a szervezeti
kommunikacidban a kollégdk elséként és elsé kézbdl kapjanak tajékoztatast

a vezetéstdl az életlket, a munkajukat, az egzisztencidjukat érinté kérdésekre.
Ezen tulmenden elvaras a vezetdséggel szemben, hogy elérhet6 legyen, lathatd
legyen, jelen legyen, vagyis ne bujjon el a valsagtanacskozds szobak titkos
berkeiben. Es végiil, de nem utolsdsorban: adjon médot a valédi interakcidra,

a kétiranyud kommunikaciora, hiszen a kollégak nemcsak valaszokat szeretnének
hallani, hanem a kérdéseket is feltenni el6tte. S6t, még mondanivaldjuk is akad.




Az elmult masfél év korabban nem latott fejleményeket hozott.
Els6ként az akkor még értelmezhetetlen korldtozasokat és sze-
pardciot. A szellemi munkat végzoék jo része 6nként, vagy kdzds
megallapodassal visszavonult otthondba dolgozni. Ez ravildgitott
arra, hogy az otthoni munkavégzés feltételei és kdvetkezményei

nem ismertek, a legtébb esetben nem adottak. A munkavégzéssel
kapcsolatos Uj kérdések vetédnek fel, mint a motivacio, a szamonkér-
hetéség, a kapcsolattartas, a teljesitmény, a mentalhigiénés hatdsok.
Kordbban a magyarorszagi munkavallalok minddssze 2,9 szazaléka
végzett ideiglenes vagy allandd tdvmunkat, ez 2020 majusara 17 sza-
zalékra, Budapesten 77 szazalékra emelkedett (forras: Eurostat,
LFSA_EHOMP). Ez az id6szak mind Ggynokségi, mind megbizdi olda-
lon kommunikacids és munkaszervezési problémakat okozott, ezért
hirtelen ,megallt az élet”. KiderUlt az is, hogy j6 néhany munkaallomas
fizikai elhelyezkedése nem idealis, vagy nincs is ra sztkség. A masodik
hulldmra mar tapasztalatokkal és tervekkel érkeztek a piaci szereplék.
Ekdzben tébb piac felbolydult, csdékkent a haztartasok jovedelme,

a koltések mértéke és atrendez6dott a strukturdja. E piacok szerepldi
azonnali stratégiai dontésre kényszeriltek, amelynek meghozatalaban
a megszokott szakértdi hattér csak korlatozottan, és a cégek vezetdi
szamara Uj, kevés bedgyazottsdggal bird online targyalas, tanacsadas
utjan allt rendelkezésre. 2020 a lemondott megbizasok és halogatott
doéntések éve volt.

Az élet azonban nem allt meg, a jellemzden alultékésitett mikro-, kis-
és kozépvallalkozasok jo része, az dvatosak, a bizonytalanok, a pesz-
szimistak dinamikus koéltségcsdkkentésbe kezdtek, mig a valtozoé piac
nyertesei - az otthon maradast szolgdld dgazatok, az e-kereskedelem,
a telekommunikacio, az IT, a filmterjesztés, az online, a PC- és plat-
formjatékok, a szérakoztatdelektronika, a miszaki cikkek, a futarszol-
galtatasok stb. - és a megfeleld tékeelldtottsagu, valamint az optimista

vallalkozdsok versenyelényt szereznek. Az otthon maradast szolgéld
piac online szolgaltatast nyujté részének névekvé kommunikacios akti-
vitdsa nem fut at lokalis Ugynokségeken, emiatt a globalisan emelkedd
koltés elenyészd mértékben tudja potolni a lokalis piacokon kéltség-
csokkentd vallalkozasok koltéseinek elmaradasat.

A személyes kontaktok csdkkenése, a horizontalis informacidaramlas
valtozasa korlatozta Uj kapcsolatok létrejottét, lazitotta a munkatarsi
kotédéseket, igy a munkahelyi értékek kozul ki fog kerllni a ,,jo légkor”.
A munkavallalé szamara latszdlag nagyobb szabadsagot nyujt a home
office, de ezzel atvallalja a munkaltatétol a munkavégzés helyének kolt-
ségeit, sajat életterében kell |étrehoznia a munkavégzés lehetéségét,

a maganélet és a munka szétvalasztasat. A munkaltaték szamara vila-
gossa valt, hogy egy laptop biztositasa joval kedvezébb, mint az iroda,
a butor, a takaritas, a flités, az aram és a blfé biztositasa. Latszolag
mindenki elégedett, minden joéra fordult. Leszamitva, hogy a fluktuacio
a személyes kotdédés csdkkenésével né, az elvégzendd feladat projektté
valik, a munkaidé rendelkezésre allassa valtozik, igy a munkavallalé -
szandéka és leterheltsége szerint - mas megbizdéknak is kbnnyebben
tud szolgaltatni. Ez a munkavallalot vallalkozdova, a munkaltatot megbi-
zo6va fogja tenni. A bujtatott munkaviszonyderbi folytatddik, marpedig:




Kémprogramok, zsaroldvirusok és lehallgatas: folyamatosan névekszik
a kibertamadasok szama, és ezekben kdzds, hogy azonnal képesek
krizishelyzetet okozni, méghozza ugy, hogy abban altaldban a cégveze-
té is érintetté valik.

A technoldgiai fejlédés az elényok mellett j6 néhany Uj veszélyt is ma-
gaval hozott, igy a kriziskommunikaciéval foglalkozé szakembereknek
és a felsé vezetéknek egyarant fel kell készilnitk a kibertérbdl érkezd
fenyegetések kezelésére.

A személyes e-mail- vagy kozdsségi fidk feltorésének a veszélye minden
politikust, Gzletembert és hirességet fenyeget. Barack Obama, Bill Gates
és Elon Musk Twitter-fidkja is dldozatul esett mar, és ilyenkor a blin6zék
a tulajdonos nevében informaciokat tehetnek ké6zzé, valamint hozza-
férhetnek privat Uzeneteihez. igy pedig nem a nyilvdnossagnak szant
informacidk kerllhetnek napvilagra, beleértve akar kontextusbol kira-
gadott szerencsétlen megjegyzéseket vagy politikai allasfoglalasokat.
Egy részvénytdrsasag vezetdjének a nevében kdzzétett Uzenet emellett
befolyasolhatja a részvény arfolyamat vagy akar egy teljes piacot.
Eppen ezért fontos Ujra és Ujra végiggondolni és védeni a hivatalos
kommunikacidra hasznalt csatornakat.

Az adathordozok elvesztésére is gyakran sor kerul: egy laptopot
kiemelhetnek az autdobdl, egy mobiltelefont ellophatnak egy szdrako-
zdéhelyen. Ez ellen titkositassal, biometrikus azonositdok hasznalataval
lehet védekezni.

A Pegasus-botrany felhivta a figyelmet arra, hogy a kémprogramok
segitségével vald lehallgatas konkrét, vellnk él6 veszély. Az illetéktelen
tevékenység hosszabb ideig rejtve maradhat, igy veszélybe kertlnek

a szabadalmaztatott technoldgiak, vagy tendereket veszithet el a val-
lalat. A tudatos cégvezetdk ezért gyakran térlik az adathordozodikat
specialis torlészoftverek segitségével, amelyek gyari allapotba allit-

jak vissza azokat.

Emellett szaporodik a zsarolévirusos tdmadasok szama, a valtsag-

dij mértéke pedig nagyvallalatok esetén tébb millié dollaros lehet.

A merevliemezek titkositasa veszélyezteti a cégek Uzletmenetét, mivel
a rendszerek sérllése esetében ledllhat a termelés (Ausztralidban
példaul a sor ellatasa akadozott a Lion Beer megtamadasa utan),

de altaldban azzal is zsaroljak a vallalatokat, hogy a belsé adataikat
nyilvanossagra hozzak.

Végul a vezetdknek fel kell készllnitk arra is, hogy a blin6zék az & ne-
vUkben igyekeznek csaldsokat véghezvinni. Tipikus példa erre, amikor
a pénzugyi osztaly vezetdjét latszolag a cégvezetd kéri meg egy gyors,
rendkivlli utalds elvégzésére, de egy amerikai kisvaros, Peterborough
o6nkormanyzata is veszitett nemrég 2,3 millié dollart gy, hogy egy
megtévesztés miatt a bln6zéknek utalt.

A fenti tdmadastipusok kozds jellemzdje, hogy az altaluk okozott krizis
rendkivll gyorsan eszkalalédik, elsésorban annak készdénhetden, hogy
az eset tipikusan azonnal nyilvanossagra kerul, példaul milliok olvassak
el a vallalatvezet6 nevében kdzzétett hamis Gzenetet, vagy az inter-
netrél letolthetévé valnak a tarsasag bizalmas szerzédései. Emellett

a cégvezetd személye is gyakran érintett - vagy azért, mert ra nézve
kompromittald informaciok kertlnek nyilvanossagra, vagy pedig azért,
mert az 6 fidkjan, eszkdzén keresztul torik fel a vallalatot.




Kriziskommunikacio

A harmadik évezred az informacid soha nem latott dradataval
kdszdntotte az emberiséget. Harmincezer éves fejlédésink soran,

a huszadik szazad végeéig felhalmozott tudasanyagot a tudomany
allaspontja szerint az Uj évezred az elsé 14 évében megduplazta.

A kovetkezd duplazdédas pedig ebben az évben ér véget. A naponta
a foéldon terabyte-okban atvitt informacidotémeget pedig talan meg-
saccolni sem lehet.

Bioldgiailag ekdzben ezen idészak alatt minimalisat fejlédtink. Nyil-
vanvald, hogy az emberi agy a razuduld adattdmeggel nem tud l[épést
tartani! Tudomanyos allaspont szerint a megoldas az lehet, hogy

a mesterséges intelligencia (Al) segit a bioldgiai intelligencianak,
hogy ne szoruljon ki a folyamatbol!

Na de mi kéze ehhez a PR-nak?

Nos, ha elérkeziink a klénozashoz, a sejtatalakitdshoz, az emberi test
,megrepardldasahoz”, akkor nagyon gyorsan az Ujfajta valsaghelyzetek
etikai megkozelitésének prioritdsahoz jutunk el. Harminc év mulva
esetleg olyan etikai kérdésekkel is kell majd foglalkozni, hogy példaul
mik egy klén jogai. Orokodlhet-e egy klon? Ki dénti majd el - és minek
alapjan -, hogy ki élhet az Uj technoldgidkkal? Esetleg egész népeket
kizarunk a lehet6ségbdl? A leggazdagabbaknak adjuk meg a san-
szot? Ki donthet életrdl és haladlrdl? Ki hatarozza meg a kisérletek
tovabbi irdanyat?

Gondolom, egyetértlnk, hogy ezt nem lehet csak a politikara bizni,
nagyon komoly tarsadalmi kontroll kell a folyamatok felett. Ezt pedig
csak a PR biztosithatja. Szakmanknak minden erejére sziksége lesz,
hogy az Utkdzési pontokat feltarja, kb6zlggyé tegye, a civil szférat meg-
szervezze, hogy képes legyen az érdekérvényesitésre és a nyomasgya-
korlasra a politikusok és a gazdasagi szféra fészerepldi irdnyaban.

A megoldas a civil szféra, a jogszabalyi kézeg, a PR-os szakma
erdsitése. Ez nem lesz egyszerl. A kommunikacionak vezetnie kell
a folyamatot, gondoskodni arrél, hogy a tarsadalom képes legyen
szembenézni a nagy ugrassal és felvértezze magat az ujabb etikai
kihivasokkal szemben.

Az etika évszazada all eléttink. Hogy miért neklnk kell megtenni?
Azért, mert mas erre képtelen. Sajnos elsésorban maga a tudomany
képtelen ra, mert a tudomany egyrészt keveset kommmunikal, masrészt
azt is gyaldzatosan rosszul.

El kell érjuk, hogy a korszakos, féleg az etikai vonzatu déntések
az allampolgarok minél szélesebb kdrének a bevonasaval, minél nagyobb

konszenzussal és ne valaki(k)nek a rovasara szllessenek meg.

Ezért szoktam ugy fogalmazni:
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A MUNKALTATOI MARKAEPITES
FELERTEKELODESE

Azok a munkaltatdk, akik az elmult masfél évben felismerték a munkavalla-
I16ik természetes emberi igényét a biztonsagra, stabilitasra, kiszamithatésag-
ra és torédésre, azok jé uton jarnak. A koronavirus okozta gazdasagi és tarsa-
dalmi kihivasok ké6zepette még inkabb felértékel6doétt a munkaltatéi markak
szerepe, hiszen az er6s employer brand biztonsagot és megbizhatésagot
sugdroz a meglévd, valamint a leendé dolgozdk felé. Egyre tébb vallalat
ismeri fel, hogy a munkaltatéi reputacidéépités stratégiai feladat és kiegésziti
a vallalati marka épitését. Nem ér ra akkor foglalkozni vele, amikor ,,majd sor
keriil ra”, mert olyankor mar altaldban késé.

A kialakult helyzet megvaltozott vezetést, dllandd koordinacidt, rugalmassagot, gyors dontéshozatalt,

illetve jelentds kommunikacids igényt hivott életre. A pandémia ,,segitett” a munkaltatdi marka témakort
folyamatosan napirenden tartani. Az employer branding szerepét a munkaltatodi felelésség vette at: az elmult
id6szakban mutatkozott meg igazan, hogy egy vallalat csak a szlogenek szintjén volt-e elkdtelezett a szU-
kebb koérnyezete irdnt, vagy valdban évta munkatarsait és igy a gondosan felépitett munkaltatoi markajat

is. Ebben az uj helyzetben nagy kihivast jelentett egyben tartani a ,,hazaklldott” vallalatot és megbrizni

a kdzdsségi szellemet, amelyben a belsé kommunikacionak kiemelt feladat jutott. A valsagkezelés vagy nem
kezelés mdodja beégett ugyanis a kollektiv céges emlékezetbe, az a banasmad, ahogy ,éles helyzetben” egy
munkaltaté a munkavallaléit kezelte, mennyire klizdott a kollégak megtartasért.

MUNKAEROPIACI HULLAMVASUT

A hazai munkaerépiac valtozékony és turbulens
képet mutat a pandémia alatt és utan. Bizonyos
iparagakbdl a jarvany alatt a munkaerd elvandorolt
(pl. turizmus, horeca, kultura), ugyanakkor mar
az egyes hulldmok alatt is - révid lejtmenetet
kdvetden - a szellemi tertleten munkaeréhiany
volt jellemzd. ElImondhatd, hogy a munkaerépiaci
hulldamvasut folytatodik: a munkanélkiliségi rata
visszadolgozta magat a valsag elbtti 4 szazalék
koérali szintre, igy Ujra munkaerdhiany Gtotte fel

a fejét tébb iparagban is. A kialakult helyzet-

ben a munkaltatdi markaépités egyértelmiien

a nagy visszatéré.
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Employer branding

FOKUSZBAN A MEGTARTAS

A pandémia hulldmai még inkabb a megtartast helyezték a kdézéppontba, és a kommunikacios terilet
is tdbbnyire ezt az igényt tdmogatta. A belsé kommunikacid szerepe, jelentésége feleré6sddott és vég-
re a megfeleld helyre kerllt. Tobb cégnél is bevezettek belsé kommunikaciods applikacidkat a fizikai

és szellemi munkaerd valds idejl tdjékoztatdsa céljdbdl. Ugyanakkor az is latszik, hogy a Covid csende-
sedésével a toborzas is Ujra erére kapott, enhez pedig jelentds kllsé kommunikaciés tdmogatasra van
szlUksége a vallalatoknak. A kommunikacié stratégiai szerepe megkérddjelezhetetlen, a mindennapi
mUikddés elemévé valt a munkaerdpiac irdnyaba is.

HASONLO MEGOLDASOK

Az idei Employer Branding Award palyazati anyagaibol néhany hasonld jé gyakorlat is kiolvashaté volt:

az egyik palyazo példaul elkildte a nélkllézhetd munkatarsait a Maltai Szeretetszolgadlathoz 6nkéntes mun-
kara, és kdzben fizette a bértket. Jellemzé volt sportoldk, szinészek, terapeutdk meghivasa virtualis eléada-
sokra, heti szintl online dllomanygyléseket tartottak, mentalhigiénés programokat inditottak és coachingot
biztositottak, kozds mozgas (joga), online karanténkoncert, killonb6zé versenyek, vetélkeddk (pl. maszk-
szépségverseny) is jellemzdék voltak.

HAND IN HAND

Joé employer branding nincs HR nélkul, éppen ugy, ahogy nem mikddik belsé és kllsd kommunikacidé nélkal.
Fontos leszdgezni, hogy szlilkség van a megfeleléen mikédé HR-folyamatokra ahhoz, hogy a munkaltatdi
markank rendben legyen. Ezek hidnyat pusztdn kommunikacidval kontraproduktiv és nem is javasolt athidal-
ni. Eppen ezért kérdeztem munkaltatdi markaépitésben jartas kivald szakembereket HR- és kommunikacios
tertletekrdl, akik egytdl egyig stratégidban gondolkodnak. Ugyanis csak a két terllet szoros egylttmuikdédeé-
sével lehet erds és eredményes az employer brandingUlnk.




Arr Mariann

a Generali Biztosité marketing-
és kommunikacios vezetdje

Megitélésed szerint mennyiben valtozott a mun-
kaltatéi marka szerepe a Covid alatt és utan?

A jarvadny probara tette a cégeket, ugy fogalmaz-
nam, elhozta az igazsag pillanatat. Egy ilyen valsag
kiméletlenll lerantja a leplet az Ures szdlamokrdl,
példaul ha a munkatars-kdzpontlsag nem o6ltott
testet azonnali intézkedésekben. Mar a Covid el6tti
idészakban is jellemzé volt, hogy a cégek tobbsé-
ge a kialakult munkaeréhianyra reagalva minden
lehet6séget megragadva erdsitette munkaltatodi
markajat. Egyre tdébb eszkdzzel igyekeztek mun-
katdrsaikat és féként kulcsembereiket megtartani,
elkotelezetté tenni, illetve potencialis jeldlteket be-
vonzani. A pandémia kirobbandsaval el6térbe kerllt
a reziliencia fontossaga és az, hogy egy-egy vallalat
mennyire tud valaszt adni a biztonsagkereséssel
kapcsolatos igényekre.

Milyen ujszerii megoldasokkal, aktivitasokkal,
kommunikacids csatornakkal, digitalis eszko-
z6kkel tamogatjatok (volna érdemes tamogatni)
az employer brandinget, kiilonos tekintettel

a belsé6 kommunikacidéra?

Gyakorlatilag egy hétvége alatt a kollégdink 90 sza-
zalékat ,hazakoltdztettik”, azaz hirtelen az online
térben taldltuk magunkat. Gyorsan kellett kiaknaz-
nunk a digitalis csatornainkban, eszkbdzeinkben rejlé
lehetéségeket. Zart Facebook-csoportunk egy még
nylzsgdébb, interaktiv kdzdsségi térré valt, és az on-
line webindriumok, valamint Live események

is a bels6é kommunikacié hatékonysagat erdsitették.
Kiemelten fékuszaltunk arra is, hogy a kollégakat
segitsiik a munka-maganélet egyensuly kialakitasa-
ban. Programsorozatot szerveztlink munkaidében
kimondottan azzal a céllal, hogy kiszakitsuk éket

a napi rutinbdl, és ebben a helyzetben is célzottan
tadmogassuk a munkavallaléi jolétet.

Szerinted mi jelzi egyértelmiien az employer
branding eredményességét egy vallalatnal?

A cég iranti elhivatottsag. Mi az elmult idészakban
harom pulse survey-t is végeztlnk: a valaszaddk
93,3 szazaléka mondta, hogy bizik a Generali felsé
vezetésben és abban, hogy helyes déntéseket hoz.
Emellett a megtartasi képesség is erds indikator,
ami egy szoft mutatészam, de ami az esetlinkben
jol demonstralta a kdzdsség erejét, az az év végi
jotékonysagi aktivitdsunk volt. Egy virushelyzet
kell6s kdzepén tdbb mint 350 dnkéntestnk kap-
csolodott be abba a programba, hogy karacsony
el6étt a koraszUlott osztalyokon dolgozd névérkék
szamara csomagot szallitsanak hazhoz. Az ilyen el-
kotelezédés a tarsadalmilag fontos témak irdanyaba
a munkaltatdi marka jo indikatora lehet.

Milyen kihivasok akadalyozhatjak egy hatékony
munkaltatéi marka kiépitését?

Az alap az 8szinteség. Munkaltatoként pontosan
kell ismerniink sajat céglink valdsagat. Es térekedni
arra, hogy a felsé vezetés és a munkatarsak valla-
latrol alkotott képe egybevagjon. A Covid-helyzet
Uj lehet6ségeket is teremtett. Berobbant a tavmun-
ka. Ez a munkavallaléi oldalon egy 6riasi fejlemény.
A munkaaddi oldalt azonban komoly kihivasok

elé allitja, hiszen a hibrid kérnyezetben kell lojali-
taserdsitd, csapatdsszetartast segité programo-
kat mikodtetni.
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Dulin Judit

a Lidl Magyarorszag HR-igazgatdja

Megitélésed szerint mennyiben valtozott a mun-
kaltatéi marka szerepe a Covid alatt és utan?

A jarvany hatdsara egyértelmuien felértékel6dott

a munkaltatéi marka szerepe, azon belll pedig
elsésorban a kllénféle belsd intézkedések és a bel-
s& kommunikacio kerlltek a fokuszba. Ezenfelll

azt 1atjuk, hogy a kordbbi preferencidk részben
atalakultak, és bar még mindig nagy szerepe van

a versenyképes béreknek és béren kivili juttatasok-
nak, a megbizhatdsag, a stabilitds és a rugalmassag
mind a meglévé munkatarsak, mind az allaskeresék
esetén felértékel6dott.

Milyen ujszeri(i megoldasokkal, aktivitasokkal,
kommunikaciés csatornakkal, digitalis eszké-
z6kkel tamogatjatok (volna érdemes tamogatni)
az employer brandinget, kiilénos tekintettel

a belsé kommunikaciéra?

Az elmult idészakban az employer branding athe-
lyez6dott az online platformokra, és ez felgyorsi-
totta a digitalizaciot. Vallalatunknal a transzparens
és gyors belsé kommunikaciot toébbek kdzott

a We Are Lidl elnevezésli mobilapplikaciénk tamo-
gatja, amely a Covid alatt is lehetdéséget biztositott
arra, hogy az informacidk azonnal, mind a 7500
kollégankhoz kdzvetlenUl eljussanak, illetve ezen
keresztll is tdAmogatast nyujtsunk szamukra. My Lidl
fellletlnk az online Ugyintézést teszi lehetévé, igy
példaul a szabadsagok nyilvantartasa, a bérlapok,
a képzési programok is ezen keresztil érheték el,
és ez nagyban megkdnnyiti a mindennapi mun-
kavégzést. Bizalmi embereket is foglalkoztatunk,
akik munkavallaléink szamara nyujtanak tdmo-
gatast elakadasaik, nehézségeik megoldasaban,

és erre ebben a nehéz helyzetben rendkivil nagy
igény mutatkozott.

Szerinted mi jelzi egyértelmiien az employer
branding eredményességét egy vallalatnal?

Az employer branding sikerességét két aspektusbdl
is vizsgalhatjuk. Egyrészt jol mutatja a vallalathoz
jelentkezék szama és a meglévé munkavallalok
elégedettsége. Mi a LidInél példaul évrél évre
felmérjuk a kollégaink kérében, hogy mennyire
elégedettek munkajukkal, vezetdikkel, a csapattal,
amelyben dolgoznak, valamint a munkabértkkel

és a juttatasaikkal. Masrészt a megszerzett munkal-
tatoi dijakhoz kapcsolddd tanulmanyok, kézénség-
szavazasok és a szakma altal megitélt elismerések
is megmutatjak azt, hogy mennyire innovatiyv,
sikeres a stratégia.

Milyen kihivasok akadalyozhatjak egy hatékony
munkaltatéi marka kiépitését?

A legnagyobb kihivast az employer branding
stratégia kialakitasa és mikddtetése sordn

a generaciok eltérd értékrendje, igényei jelentik.
Mig kordbban a megfelelé bérezés és juttatasi
csomag mellett a stabil munkahelyi hattér jelen-
tette a megtartderdt, az Uj generacidk szamara
sokkal fontosabb az ésszetartd csapat, a munka
és a maganélet egyensulyanak biztositasa, valamint
az olyan feladatok, amelyek lekétik a figyelmuket,
az érdeklédésiket. A tobbféle generacid azonos
ideju foglalkoztatdsa, az igényeik és elvarasaik-
nak valé munkaltatéi megfelelés kihivast jelent,
ugyanakkor sokszinlséget, rugalmassagot is hoz
a vallalat életébe.
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Hornyacsek Zoltan

a Continental Hungaria orszagos
kommunikacids vezetéje

Megitélésed szerint mennyiben valtozott a mun-
kaltatéi marka szerepe a Covid alatt és utan?

Ugy gondolom, hogy egyelére Covid alatti id&krél
kell beszélnlnk, hiszen varhatdan a kdvetkezé
éveket is meghatarozza. A pandémia jelentés
valtoztatasokat koévetelt minden vallalati érdekelt,
igy a munkatarsak részérdl is. Egy ilyen gyorsan
és nagymértékben valtozo koérnyezetben a mas-
low-i 6sztondk a biztonsagot, a kiszamithatdsagot
és a kényelmet keresik, igy a munkaltatéi marka
szerepe és értékigéretének valds megjelenése

a mindennapokban a cég értékteremtési folya-
mataiban megerésdédott. A munkaltatéi marka
épitése egyértelmlien a belsé érdekeltekre helyez-
te a sulypontot.

Milyen ujszer(i megoldasokkal, aktivitasokkal,
kommunikacids csatornakkal, digitalis eszko-
z6kkel tamogatjatok (volna érdemes tamogatni)
az employer brandinget, kiilonos tekintettel

a belsé kommunikaciéra?

A belsé kommunikacié az employer branding valla-
laton bellli eszkdzeinek egyike. A meglévéd gyakor-
latok és csatorndk mellett még inkabb felértékels-
dott a személyes és kdzvetlen vezetdi tajékoztatas.
Fontos, hogy az elsé szadmu vagy kdzvetlen vezetd
elsé kézbdl adjon informéaciot a munkatarsaknak

az 6ket érintd munkahelyi torténésekrél. Amikor
csak lehetséges, interakcioét is biztositunk, hiszen
értenlink kell, mi érdekli a dolgozdkat. Minden mun-
katarsunk szamara elérheté digitalis applikaciét
vezettlnk be, igy a vallalati elektronikus e-mail-cim-
mel és intraneteléréssel nem rendelkezé munkatar-
sakat is elérjuk valds idejl informaciomegosztassal.
A kétirdnyd kommunikacio jelentésége tovabb
erésoddott, gyakoribb interakcid szlkséges.

Szerinted mi jelzi egyértelmiien az employer
branding eredményességét egy vallalatnal?

A munkatdrsak és a belsé érdekeltek visszajelzéseit
kell értékelnlink az objektiv HR-mutatészamok mel-
lett. A dolgozodk elégedettsége a visszajelzés, akik
megtalaljdk a helylUket a Continentalnal, és életUk
meghatarozo idejét a cégnél, a kollégakkal egytt
toltik. Fontos mérészam a vezetdség és a munka-
tarsi kdzodsség megitélése, akikkel a munkanapjain-
kat toltjuk. A versenyképes kompenzacid, a mun-
kahelylnk megkdzelitése, a tanulasi és fejlédési le-
hetéségek is a munkavallaléi preferencialista elején
taladlhatok. Ma nagy érték a rugalmassag és a tavoli
vagy otthoni munkavégzés azon munkakordkben,
ahol ez lehetséges.

Milyen kihivasok akadalyozhatjak egy hatékony
munkaltatéi marka kiépitését?

A munkaltatéi marka szerves része a vallalat stra-
tégidjanak, hiszen meghatarozza annak eredmé-
nyességét. A dolgozdk értéket teremtenek, nélkultk
egy vallalkozds nem mUkodéképes és fenntarthato.
A munkatarsak varakozasait és preferencidit meg
kell érteni, és azokat a munkaltatéi marka valds
értékigéreteként a mindennapokban megvaldsitani
a vallalat Uzleti stratégidjaval 6sszhangban. Ez nem
egy statikus allapot, folyamatosan igazitani kell.
Tehat allandd figyelem és befektetés szlkséges
egy sikeres munkaltatéi marka fenntartasahoz.
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dr. Mihok Krisztina

az Erste Bank HR-vezetéje

Megitélésed szerint mennyiben valtozott a mun-
kaltatéi marka szerepe a Covid alatt és utan?

Azt gondolom, hogy most lehetéség nyilt arra,
hogy az eddig inkdbb marketingtevékenység-

ként tekintett employer branding pillanatok alatt

a valdsagban is atvegye a szerepét és iranytiként
szolgaljon a vallalat szdmara. Persze a Covid elétt

is rendkivil fontos volt a tudatos és hiteles mun-
kaltatdoi markaépités, amelynek alappillére, hogy

a kollégdk mit latnak, mit tapasztalnak, és ebbdl mit
visznek magukkal, mert 6k fogjak igazan hirét vinni
a vallalatnak. Az biztos, hogy a Covid minden céget
hatalmas kihivas elé allitott, de lehet&séget is adott
arra, hogy megmutassak, milyen is a vallalati kultu-
ra a valdsagban.

Milyen ujszeri(i megoldasokkal, aktivitasokkal,
kommunikacids csatornakkal, digitalis eszko6-
z6kkel tamogatjatok (volna érdemes tamogatni)
az employer brandinget, kiilénos tekintettel

a belsé kommunikaciéra?

A kommunikacio terén soha nem all meg a fejlédés,
és a Covid-id6észak alatt ez még jobban felgyorsult.
Fontosabba valt a gyorsasag, hiszen a bizonyta-
lansdg ndvekedésével a kollégdink szamitottak

a kommunikacionkra - legaldbb ebben legyen
valami kiszamithatdsag. Sokat segitettek a rendsze-
res, gyors kérddivek, amelyekbdél pontosan tudtuk,
hogyan érzik magukat a munkatarsaink és mi az,
amire a belsé kommunikacidonkban is fokuszalnunk
kell. Megndvekedett a videds tartalmak szama,
amelyek eldallitasaba a kollégainkat is bevontuk,
hiszen 6k tudjak leghitelesebben atadni az Gzenete-
ket, és minket is blszkeséggel tolt el, ha olyanokat
l1atunk viszont a képernydn, akiket személyesen

is ismerUlnk.

Szerinted mi jelzi egyértelmiien az employer
branding eredményességét egy vallalatnal?

Két oldala van a torténetnek. Egyrészt, a j6 mun-
kavallaldi éimény minden vallalat szamara fontos.
Ha a kollégak jol érzik magukat a munkahelylkon,
az megjelenik az elkdtelezettségi eredményekben,
az Ggyfél-elégedettségi mutatokban és a vallalat
pénzlgyi szamaiban is, hiszen ezek egymassal er6-
sen &sszeflggnek. Masrészt a j6 employer branding
a toborzasi hatékonysagra is hatassal van, egy

jo hirl céghez szivesebben jelentkeznek a palyazok,
valamint a fluktuaciot, a megtartast is befolyasolja:
ahol valdés értékek, munkavallaléi élmény van, on-
nan kevésbé akarnak tovabballni a kollégak.

Milyen kihivasok akadalyozhatjak egy hatékony
munkaltatéi marka kiépitését?

Fontos, hogy legyen egy &szinte képUnk arrdl,
hogy hol allunk most, mik az erésségeink, amikre
épithetlnk és mi az, amiben még fejléddnink kell.
Egy jo stratégidval felépithetjik, hogy hogyan
haladjunk, és fontos, hogy ez ésszhangban alljon
a vallalati kulturankkal, a mar meglévé arculattal
és Uzenetekkel, tovabba a rendelkezésre all6 erd-
forrésainkkal. Es taldn a legnagyobb kihivas, hogy
az Uzeneteink a valdsagot tukrozzék, ne akarjuk
masnak mutatni magunkat. Vonjuk be a kollégakat
az Uzenetek kialakitasaba, keressik meg a szerve-
zetlnk véleményvezéreit.
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A KULDETESVEZERELT VALLALATOK
ES A SZEMELYES VEZETOI MARKA
KOLCSONHATASA

Hogyan és miért kapcsolédik 6ssze egyre szorosabban a vallalati brand a veze-
ték személyes mdrkajaval? Milyen hasznot hoz és mit veszélyeztet egy erés

»rm

menedzseri brand? A személyes marka erejérél, a vezetdi és céges relevanciak-
rél kérdeztiink szakértéket és interjut készitettiink a KURT egyik alapitdjaval,
Kiirti Sandorral.

A vallalati reputacio épitésére koltott 6sszeg megtérilése nehezen mérhetd. Még ott is, ahol értik a reputa-
cid hosszu tavu jelentéségét, sokszor luxus a céges hirnév épitése. A tervekbdl végll marad némi csapatépi-
tés, egy kis falltetés, rajzverseny.

Az utdbbi években azonban valami megvaltozott. Amikor a béreket nem lehetett feljebb srofolni, elétér-

be kerlltek a munkavallalék egyéb szempontjai: példaul hogy jol mutat-e a cég a CV-ben. Az employer
branding bekerlt a vallalatok |atéterébe. Az drversenybe sem lehet a végtelenségig belemenni, az emberek
dontéshozatalat kezdték kutatni. Kiderult, hogy az érzelmekre kell hatni, ami feltlirhatja a racionalitast is.
Fontos lett, hogy a cég szimpatikus-e.

A bizalom, amit egy vallalat j6 imazsa kelt az emberekben, lett a kulcs a fogyasztékhoz. Akkor tudnak kap-
csoldodni egy céghez, akkor hisznek neki, ha ismerik és elfogadjak a kildetését. Ma mar a klldetésvezérelt
(purpose driven) véllalatokat tartjuk fenntarthatdnak.

De valami még mindig hidnyzik. Tudjuk, az Gzlet nem cégek, hanem emberek kozott kottetik. A vallalati
kuUldetés ember nélkil csak [6zung marad. Azért érezzlik hamisnak a bejaratnal kifiggesztett missiont, mert
nem tapasztaltuk meg. Kell egy arc, akinek bizalmat szavazunk. Meg is érkeztlnk az arany haromszdg har-
madik eleméhez, a vezetd személyes markajahoz. A vezetdi imazs, a leadership brand teszi igazan hihetévé

mindazt az értéket, amit egy vallalat sokszor csak
izzadsdgszagu probalkozasokkal tud kozvetiteni.
Egy hiteles vezetének, aki hiszi, hogy van MIERT
dolgozni, aki tart valahova, annak a csapata is tar-
tani fog valahova, és fogyasztdi a céllal azonosulva
valasztjak majd a terméket.

A személyes markaépités ma mar nem kizardlag
celebekhez vagy politikusokhoz kétott fogalom.
Egy vezetd személyes brandjének az épitése
éppoly fontos. A legtdbb sikeres cég mogott egy
igen erds vezetdi narrativat talalunk. Gondoljunk
csak a Lego Ole Kirk Christiansen asztalosmeste-
rére! Vagy az IKEA-ra, ahol Ingvar Kamprad ezzel
a mondassal adott reményt a kevésbé jdmadduak-
nak: ,Miért csupan néhany vasarlé szamara készul-
nek a szép termékek? Lehetévé kell tenni, hogy

j6 dizajnt és funkcioét kindljunk, alacsony aron”.

De ne hagyjuk ki a magyarokat sem: a Richter
Gedeon, a Béres, a KURT mind ismert karakteres
és elszant alapitoikrol. Ami biztos, a falltetés
kevés, torténet kell és az ember, aki hisz benne,
hogy miUkdédni fog. A smart vildgban egy valamit
nem valt le a mesterséges intelligencia sem: a sze-
mélyiség erejét.
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A markaszemélyiség definidlasanal a legizgalmasabb és legsarkalatosabb kérdés az, hogy miért, mitél fog-
jak szeretni a brandet. Mivel tudjuk megszolitani a célcsoportot érzelmileg? Ha ezt az emberi kapcsolatok
szintjén vizsgaljuk - vagyis mi hatarozza meg, hogy szimpatikus-e valaki -, a valasz ilyesmi: ahogy viselkedik,
beszél, gondolkodik a vilagrdl, amiket csinal.

Céges viszonylatra leforditva: elvart munkahelyi viselkedés, kommunikacid, mikddés és alapelvek. Ezek
alapjai pedig a definialt értékek és a kildetés (purpose). A markaszemélyiséggel tehat ezeket keretezzik,
hogy egy jol korulhatarolt brandkarakterlink legyen, amihez lehet érzelmileg kapcsolddni. Mindegy, hogy
vallalati, termék-, munkaltatdi vagy személyes markarol beszéllnk. Igen dm, de mi van akkor, ha egyszerre
kell épitentink tobbféle brandet egy cégen belul?

Aki vallalati kommunikacidval foglalkozik, elébb-utdbb belekeril egy réoka fogta csuka helyzetbe. Barmerre
is indul a reputacidépitésben, Ujabb és ujabb terlletek, témak merullnek fel, minden mindennel ésszefligg
és oda-vissza hat egymasra: ha a vallalat reputaciojat szeretnénk épiteni, az figg a cég klldetésétol és ér-
tékeitél, amiknek meg kellene hatarozni a mindennapi mikoddeést, a vezetdk és a munkavallalok viselkedését
és kommunikaciodjat. De ez csak akkor hiteles, ha 6sszecseng az 6 személyes értékeikkel és életcéljaikkal,
ugyanakkor ezek nagymértékben befolyasoljdk a cégrdél alkotott képet.

Es éppen ez a lényeg: ez akkor m(ikédik jol, ha minden mindennel ésszefligg. Vagyis nem lehet szétvalaszta-
ni a vallalati, munkaltatoi és termékmarkat a vezetdk személyes brandjétél, kilénben borul a hitelesség, tres
frazissa valik minden kommunikacio. A kérdés az, hogy hogyan fogjunk hozza.

A megoldas, hogy ha hiteles és szerethet6 vallalati, termék- és személyes markat szeretnénk épiteni,

akkor minden definidlt brandben az alapértékeknek és a kuldetésnek 6sszhangban kell lennie egymassal,
hiszen ezek hatarozzak meg az imazst befolydsold tényezdket: a viselkedéseket, a mikddési alapelveket

és a kommunikaciot, vagyis azt, amit a markankkal kapcsolatban megélnek a munkavallaloink, az Ggyfeleink
és a partnereink.

Ezért els6 kérben azt kell megvizsgalnunk, hogy a mindennapi mikddésben, a kommunikacidban, a vezetdk
és a munkavallalok viselkedésében tudatosan és konzisztensen megjelennek-e ezek. A klldetés, valamint

az értékeink a cég vilagitétornya, ami iranymutatast ad hétkéznapi és kritikus dontési helyzetekben, emellett
déntéen meghatarozza, milyen kép alakul ki rolunk.




Ki vagyok én, a vezet6? A filozofia alapkérdésére a vilag vezetdinek mar van
valasza. A Google a ,leadership brand quote”-ra 46 millié taldlatot ad, a listat
az Amazon-alapité Jeff Bezos vezeti creddjaval: ,,Az énmarka az, amit masok
mondanak rélad, amikor kilépsz a szobabdl.” Bezos a dolgozdi megnyilvanula-
sok, social media kommentek alapjan belesétalt a kétarcu énmarka csapdajaba,
ami nem mutat elényds képet sem rdéla, sem a vallalati kulturarél. Amit tesz

és amit mond, két kilén bolygd. Ismerink fluktuadcidogenerator és tlizén-vizen
at kovetett vezetdket, lehet talalgatni, Bezos melyik kategoriat képviseli. Jogos
a kérdés: 6sszefligg-e a fenntarthato vezetdi siker, a teljesitmény és a vezetdi
marka hitelessége? Nem kell a meleg vizet feltalalnunk, vezetdk és tuddsok
segitenek valaszolni.

A Gallup a vezetéi viselkedés és a csucsteljesitmény kdzotti 6sszefliggést

30 évig kutatva arra jutott, hogy a hiteles vezeték bizalmat, elkotelezédést, igy
csucsteljesitményt épitenek, ez szamokra és Uzleti eredményre is lefordithatod.
A vezetdi ,walk the talk” egy inspirald, kdvethetd vizidval képes , berdffenteni”
az élménylancot, a munkavallalétol az Ugyfelekig és mas érdekeltekig, kedvezd
tapasztalatokat el6idézve. A kellemes tapasztaldsok, érzések aztan beindit-
jak az értéklancot is, ahol a jotett helyébe lojalitast és eredményt varhatunk

az érintettektdl.

Az Otto Scharmer MIT-professzor altal kutatott ,vezetdi vakfolton” bujkald
érzelmek, gyengeségek, szokasok alattomosan akadalyozzak a célok elérését,
példaul a hiteles vezetdi marka vagy bizalom épitését, vagy a csapat teljesit-
ményét. A sététen marado vakfolt a brandépités csapdajava valhat, a sotét
olomUveg mogott a vezetd és emberei k6zott akadozd kommunikacid kiszamit-
hatatlan viselkedést, gyatra teljesitményt hoz.

A csoddhoz belllrél kifelé szikséges épitkeznlnk. A befelé figyeléskor a ve-
zetével megvalaszoljuk a ,,Ki vagyok én vezetéként?” kérdést. Ez nehéz, mert

a valasz kisebb-nagyobb része a vakfolton van. A vildagossagért adatot gydjtlink
kivil-belul, érzelmi, raciondlis és rendszerszintli mérésekkel. Erzelmeket is vizs-
galunk, mert az embereket ez mozgatja. Az adatok feldolgozasaval kinyerjik
az aranyat és érulunk. Célallitaskor a ,Milyen vezetd szeretnék lenni?” kérdésre
keressUk a valaszt. A készségek edzésével a vagyak felé ndveljik a belsé luxok
szamat. Amikor sikervaromanyosunk megfelelé 6nismeret és fejlédés utan
ragyogva valaszolja meg a kérdéseket: Milyen vezetd vagyok és hova tartok? -
pontosan ekkor all készen arra, hogy egy személyes vezetdimarka-épitd segit-
ségével dolgozzon tovabb a hiteles brandjén.

Az emberek olyanok,

mint az 6lomiiveg ablakok.
Csillognak és ragyognak, amikor
a nap kisit, de amint beall

a sotétség, igazi szépségiik
csak akkor mutatkozik meg,

ha a fény beliilrél fakad.

Elizabeth Klbler-Ross




INTERJU DR. KURTI SANDORRAL

Kirti SAndor nem szeret kertelni, ahany megszdlalasat olvastam, néztem, hallgattam,
mindenhol a Iényeget mondja, sallangok nélkiil. Sikeriik évtizedek 6ta 6t igazolja.
Egyre ujabb helyekre hivjak, ahol szivesen tanulnak téle. Nem a KURT hatarozza meg
6t, hanem mar 6 a KURT-6t. A tulajdonos maga (is) a brand, a vezetdi marka pedig
visszahat a vallalatra, ami igy tovabb er6s6dik, a jobdl még jobba valik. Klrti Sandor
évtizedek 6ta véleményvezér, 2021-ben hivjuk igy: smartfluencer. Olyan influencer,
akinek a tudasa nemcsak a vallalatara, de a tanitvanyaira és minden 6t hallgatd, sé6t

meghallgaté lizletemberre hatast gyakorol.

Szakmai kérokben mit ismertek elébb,
az 6n nevét vagy a cégét?

A KURT elétt a szazhalombattai kéolaj-finomitd
szakembere voltam. 1985-ben kirugtak. Nevinket
a KURT tette ismertté. Szakembereink j6 néhany
braviros adatmentésével és az ezzel kapcsolatos
nagyvildgi megjelenéssel a BusinessWeek, a Finan-
cial Times, a CNN, a Nikkei, a The Guardian, a 9/11,
a Frankfurter Allgemeine Zeitung cikkeiben lettlink
egyre ismertebbek.

A villalat elnevezésében benne van az alapiték
neve. Tudatos volt a valasztas, hogy a céget ily
moédon mar a kezdetektél kossék 6nokhoz?

A névvel mi csak erdsitettik a kdtddéslinket,

a felelésséglinket és az elhivatottsagunkat.

Job dontés volt a vezetéknevlnk és a cégnevink
Osszekodtése. Az mar csak hab volt a tortan, hogy
a KURT-nek dnmagaban is jelentése van, sét e je-
lentés (is) pozitiv.

Egyik el6addasaban meséli, hogy a harvardi
didkokat az kiilénb6zteti meg a magyar
egyetemistaktdl, hogy 100 harvardi sikeres
és befutott didkbdl 100 nevezte meg az elhi-
vatottsagot, a kiildetést mint az egyik olyan
tényezét, ami a sikerhez szerintiik sziikséges.
Ezt a magyar egyetem didkjainak egyike sem
tette. Onben ez a kezdetektsl megvolt?

A sajat fejlédésembe rengeteg idét fektettem

az elmult évtizedekben. Ez volt az egyik legfon-
tosabb tevékenységem. Olyan kibdvom nem volt,
hogy én j6 vagyok, csak az a franya cégem...

Ha harom dolgot kellene mondanom arra, hogy

az emberek véleményét és a szakma megité-

lését mi alakitja, a hitelességet, a tisztességet

és az érthetdéséget emliteném. En is mindig ezeket
tartottam szem elétt, hogy hiteles, tisztességes

és érthetd legyek. Es még valami, amire igyekszem
odafigyelni: legyen tlrelmem masok gondolatai-
nak meghallgatasara.

Milyen eszkdz6k, csatorndk segitették

az ismertté valast a kozésségi média elStti
idékben? Mi valt be leginkabb: szakmai
szervezetekben valé részvétel, a sajtéban
valé szereplés?

Nem tudom a valds valaszt. Ezek mind egyUtt
futottak. Példaul az Informatikai Vallalkozasok
Szdvetségében alelndk voltam, mert Gyurds Tibor
elndktél akartam tanulni, és kodzelrél szerettem
volna latni a tarsadalmi szerepvallalas értékeit.

Tehernek érzi vagy érezte valaha
az ismertséget?

Soha. ,,Puha pihének” éreztem, és ez ma is igy van.

Hogyan valtoztak a céljai a sajat személyes
markajaval kapcsolatban?

A KURT irdnyitdsdban mar nem veszek részt,
de 6rommel és sokat mentoralok. Okos, cél-
tudatos fiatal vezetéket a Menedzserszdvet-
ség égisze alatt.
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Személyes marka

Létrehoztuk a KURT Akadémiat. Megprobaltuk
kdzosen, bejott, és orultink. Ma is 6rémmel tolt el,
hogy megprdébaltuk. Van egy akkreditalt felnéttok-
tatasi intézménylnk, ahol tébb mint 500 pedago-
gusnak adtuk ki ,,a hatranyos helyzetliek oktatasa-
ra vald képesitést”. A KURT Akadémia mellett van
egy kozépiskolank is. Mar 30 éves. Meglepd mo-
don KURT Alapitvanyi Gimnazium a neve, és 430
,ayereklUnk” van itt. Buszkék vagyunk rajuk is.

Hogyan latja ma a szerepét, feladatait,
killdetését?

Szeretek tanitani, a tapasztalataimat atadni.
Fontos szdmomra az ifju tehetségek tdmogatasa,
de a tarsadalmi problémak megoldasaban is ér-
zem a felel6sségem. Szinte kizardlag a szocialis
felelésségvallalas lett a ,homokozdm”. Itt (is) jol
érzem magam. A KURT égisze alatt létrehozott
alapitvanyunk keretében igyekszem hozzaad-

ni, amit tudok.

Visszatekintve, mi adott a legtébbet ahhoz,
hogy ez a mostani imazs kialakuljon 6nrél?

Akkor is, ma is szeretnék megfelelni
a sajat elvardsaimnak.
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TOBBDIMENZIOS STRATEGIAK A DIGITALIS
PLATFORMOK KIHASZNALASAVAL

A digitalis platformok és a komplex tartalmi kampanyok (un. content based
campaigns) eléretoérésével a PR ismét ujra aktualizalt értéket tud felmutatni.
Am ehhez Uj generaciés PR-gondolkoddsra van sziikség. Ebben a blokkban
digitalis médiamegoldasokrdl, TikTok-felhasznalasrél, influencertrendekrdl
és etikai kérdésekrdl is szo6 esik.

Ugyan sokan hasznaljdk a digitalis PR kifejezést, én mégis azt hiszem, hogy ilyen nem létezik. Nincs olyan
PR-kampany, ami megallja a helyét digitalis fellletek nélkll. A kbzbsségimédia-stratégidk és az Uj plat-
formok eléretdrését, a technikai fejlédést megragadva olyan lehetéségei vannak a PR-szakmanak, ami
rég adatott meg.

Ehhez viszont értelemszerlien nem elég tradicionalis PR-eszkdzdket és klonalld social media labakat al-

kalmazni. El kell sajatitani egy integralt stratégiai gondolkodasmaodot, amely a klasszikus sajtdeszkdzokdn
tul mar az elsé lépéstdl magaban foglalja a videds tartalmakat, a kozosségimédia-stratégiat, a vélemény-

vezér-bevonast, a PPC-t, a SEO-t és a tobbdimenzids médiakampany-elemeket. Ezaltal a PR-kampanyok

hatékonysdga exponencidlisan ndvekszik, szegmentdlhatova valik, rdadasul akar tényleges konverziét

is mérni tudunk.

Mar a fenti gondolatok tokéletesen reprezentaljak, mennyire elmosddtak a hatarok a kilénb6zé kommuni-

kacids agazatok kdzott. A komplex eszkdzrendszer-hasznalat elengedhetetlen fontossagu, akar brand- vagy

corporate PR-kampanyrodl beszélink. Ezért is hoztuk meg azt a déntést, hogy a Republic Groupnal a PR-
és social csapat egybeolvadjon, igy |étrehozva a content divizidt. Az Ggyfeleink tilnyomo tébbségénél
napi szinten dolgozunk egyUtt a kreativ, produkcids és client service divizidval, hiszen a komplex, stratégiai
gondolkodas diverz csapatdsszetételt kivan.

Természetesen nem lehet teljes ez a téma a Face-
book, az Instagram és a TikTok emlitése nélkul. Mig
az elsé két platform esetén sok idébe telt, amig

a szakma meglatta és elismerte a fontossagukat,

a TikTok erejét a berobbanasaval egy idében felis-
mertUk. Ennek ellenére a hazai piac nehezen vette
fel az Gtemet, és még sokan keresik, hogy az elsé-
sorban videds-edukacios felUletet miként hasznal-
hatnak ki. Az tény, hogy a TikTok a leginkdbb ,,high
maintenance” platform, mivel folyamatos videds
tartalomgyartast igényel, lényegében napi-heti
trendek valtakoznak, ezzel egyUtt talan ez a fo-
gyasztdék dontéseit leggyorsabban befolydsold
felUlet, ami mellett szakmailag nem mehetink el.

Az aldbbi négy anyagban izelitét szeretnénk adni
azzal kapcsolatban, hogy a komplex, tébbdimen-
zios tartalmi modellek kihasznalasaval a PR miként
tud hatékonyabba és még inkdbb nélklldézhe-
tetlenné valni.
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Digitalis platformok

A tartalmi egylUttmikddés nem PR-cikkek végelathatatlan sora, és ezt sajnos még mindig kevesen értik.
Az alapfeldllas az, hogy hidba a hirdetd az, aki a legjobban ismeri a sajat termékét, ez még nem jelenti azt,
hogy az ujsag olvasodjat is ismeri. Tudatos fogyasztokat kell nevelnlnk a tudatos olvasokbol. Ez pedig csak
akkor fog menni, ha egy jol kidolgozott és atgondolt koncepcid mentén haladunk, ésszetett eszkdzrendszer
mentén. Teljesen mindegy, hogy egy Urhajénak szamité egyedi alrovatrdl vagy két cikkbdl allé tartalmi
egylttmuikddésrél beszélink.

¥ - Hiba azt hinni, hogy az olvasodink a hirdetések miatt j6nnek fel az oldalra. A fogyasztdkat a tartalmaink ér-
= : deklik. Abban az esetben, ha Ugy talalunk nekik tartalmi egylttmikddésbe dgyazott hirdetést, hogy kézben
nem érzik azt, hogy valamit lenyomunk a torkukon, akkor a nap végén sokkal sikeresebben tudjuk eljuttatni
a hirdetd altal kitaldlt Gzenetet, mintha hagyomanyos PR-cikkekkel prébalkoznank.

HOGY MITOL LESZ SIKERES?

Az egyltt gondolkodastol. Fontos, hogy az Ugyfél, a kézremUkodod lUgyndkségek és a médium is beletegye
azt a tudast, amitél a kampany eléri a céljat. Szamtalan példa van arra, hogy azért nem lettek sikeresek

az egyuttmuikodések, mert a médium és az Ugyfél nem jutottak kozds alldspontra. A PR-Ugynokségek sok-
szor a nagyon halatlan 6sszekotd vagy békéltetd szerepét kapjak, ami az egyik legfontosabb feladat egy
Osszetett kampany soran.

2021-ben azok az igazan sikeres egyuttmuikodések, amelyek tobb labon allnak: kutatas, video, infografika,
tartalmi aloldal, social media, tehat minden, ami a csévén kifér. Olyan mennyiségl tartalmat zudit a média
az olvasodkra, hogy nem engedhetjik meg magunknak a kézépszerlséget. Hidba fontos az edukacié az tgy-
fél szamara, ha az olvaso szérakozasra vagyik. Ezt az egyensulyt a legnehezebb megtalalni, mert médium-
ként mindkét igénynek meg kell felelni.

A két legfontosabb kulcsszd az egyeztetés és a sokszinliség, ha valamelyik kimarad, nem lesz
sikeres a kampany!



HELYZETKEP

Mar egyetlen kommunikaciés szakember szamara sem jelent Ujdonsagot, hogy a Facebookon

és az Instagramon jelen kell lenni céglinkkel. Pedig nem volt ez mindig igy, a felhasznaldi bazis bévilése

és a fellleten eltoltott idé ndvekedése kényszeritette bele a vallalatokat a kdtelezé felllet Gzemeltetésbe.
Az elmult években a Facebook, az Instagram és a YouTube uralkodasat nem nagyon tudta megtérni egyet-
len uj felllet sem hazankban. Egészen a TikTok megérkezéséig, ami a Covid-idészak alatt robbant be.

UJ CSILLAG A SOCIAL EGEN

Rovid, 15 masodperces videdkban tancolnak és éneklést utdnozva szdorakoztatjak kovetdiket a tiktokke-
rek. Legyinthetnénk ra, azonban a TikTok felismerte, hogy minden platform elterjedésében a tinik toltik
be a kulcsszerepet. Amennyiben 6k tdbmegesen elkezdik hasznalni a fellletet, trendivé valik, igy valhat
széles korben ismertté és elfogadottd a kdzdsségi médium.

A recept adott, és nagyon sikeresen alkalmaztak. Mara csak hazankban tébb mint 1,5 millié felhasznaldéhoz

juthatunk el a TikTokon. A korabbi ,trash” tartalmak helyét pedig fokozatosan valtjak fel az értékadd, edu-

kacids tartalomgyartok videodi, ezzel ndvelve a felndtt felhaszndldk szamat. Recepteket, pszicholdgusokat,

tanarokat és humoristakat is megtalalunk a hirfolyamunkban. Ezen tartalomtipusok megjelenése pedig egy
év leforgasa alatt, elképesztd tempodban valdsult meg.

Ahogy a felhasznaldi bazis megnétt, a cégek figyelme egyre inkabb a TikTokra szegezédott. Még kevés
vallalat inditott sajat csatornat, de az esetlkben szinte kivétel nélkul hatalmas elérésekrdél, remek eredmeé-
nyekrél szamoltak be az érintettek. Ez a gyors adaptalédas a piaci viszonyok atrendezédéséhez is vezethet,
igy elébb-utébb a markak tulnyomd tobbsége sajat tartalmakat gyart erre a platformra is.

HOGYAN CSINALD, HA BELEVAGNAL?

A videds tartalomgyartas esetén fajlagosan nagyobb gyartasi koltségekre szdmithatunk. Erdemes mar

az elején stratégia mentén, tombdsitve késziteni a videdkat, ezdltal csdkkentve az egységnyi gyartasi
koltségeket. Viszont a spontaneitads fenntartasara is szikség van, hiszen a TikTok igazi mozgatoérugoja

az aktualis trendekben és kihivasokban rejlik. Térekedjlnk rovid, vicces és a szérakoztatd formaban atadni
az lUzenetlnket.

A fellUleten jelenleg egyértelmUien aranylaz zajlik, méghozza a koltséghatékony elérésé. A TikTok egy éven
bellli varhato telitédésével a hirdetési koltségek dragulni fognak, igy meglatdasom szerint érdemes mielébb
kihasznalni az Uj platformban rejlé lehetdéségeket.




Az influencermarketing az elmult évek egyik vezeté buzzwordje lett, kisebb-nagyobb markak eltéré haté-
konysaggal és odafigyeléssel alkalmaztak. Kézenfekvének tlnt a kiprobalas valamilyen formaban, hiszen
a belépési korlat és a produkciods koltségek alacsonyak, gyors reakciot tesz lehetdvé, raadasul azt halljuk
mindenhol, hogy a social csatornaké a jové.

Ugyanakkor azt gondolom, hogy hatékony influencermarketinget csak erés sorvezetével, atgondoltsaggal
és tdébb szerepld szoros egylttmikodésével lehet sikeresen menedzselni. Vannak olyan iparagak, ahol
taldan egyszerlbb megtalalni az egyezést, a megfelel6 karaktereket, illetve a tér is nagyobb a kisérletezésre.
Tapasztalatom szerint nagyobb fejtorést jelent megtalalni példaul a hiteles gazdasagi és egészséglgyi
szerepl6ket. Fontos azt is mérlegelni, hogy mi a cél: pusztan awarenessépités vagy az egylUttmuikodés
hosszu tavon is meghatdrozza majd a markat.

Ha megvannak a célok és a budzsé, kdvetkezik a klasszikus kampanyelemekhez valé kapcsolds - Byron
Sharp o6ta (is) tudjuk, hogy a fogyasztdk fejében nem fognak megjelenni olyan élesen a markalizeneteink,
ahogy azt az Excel-tablak, a briefek logikaja és rendszere felett elézetesen elgondoljuk. A médiamix tobbi
elemével és Uzenetével 6sszhangban, de semmiképp sem szd szerint ismételve kell hitelesen kommunikalni
az influencermarketing soran. Nagyon hervasztoé 1atni, amikor copy paste-tel jelennek meg kulénb6z6 influ-
encerek oldalan ugyanazon ajanlasok, erre is sok példa volt sajnos az elmult években.

Kire bizzam a markamat? Szamomra ez a legnehezebb Iépés. Marketingesként uUj éimény, hogy a kontrollalt
mixek és elfogadott Gzenetekhez szokott élet utan rabizom a markakommunikaciom egy részét valakire,
az egyuttmuikodés utdéletét pedig mar nem tudom irdnyitani. A hiteles személy és a kapcsolddas kulcskér-
dés. Kihivas hatrasorolni a személyes preferenciakat, talan teljesen nem is szabad: az egytttmuikodés sikere
a kémian is mulik.

Nézzlnk a szadmok mdgé! Nem biztos, hogy a legtobb koévetdvel bliszkélkedd influencer vagy a legtébb
interakciot hozd egylttmUikddés ér célba. Egy idedlis vilagban minden kampanyt vagy részkampanyt van
alkalmunk részletesen mérni. A valdésagban az influencer-egylUttmuikodések sokszor mas kampanyelemekhez
kotédnek, az altaluk generalt valds eredmények viszont lehet, hogy idében késébb, akar varatlan helyzetben
kdszonnek vissza. Bizzunk magunkban és a dontéslinkben, lehetéségeinkhez mérten pedig kisérletezzlink

a social media adta térben!
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dr. Bende Maté

Molnar David

Az etikai kodexek tobbnyire olyan kérdéseket szabalyoznak, amelyek a maga-
sabb szintl jogszabalyokban vagy torvényi szinten nem taldlhatdok meg, ezért
rugalmassaguk révén kimondottan hasznosak. Jelenleg a toérvényi szabalyozas
influencer-egytttmuikddések esetén a fizetett tartalmak jeldlését teszi kdtelezd-
Ve, viszont a platformokon megjelend Uj trendek a jog szamara lekdvethetetlen
gyorsasaggal valdsulnak meg. A legjobb megoldas a magatartasi kddexek
megalkotasa lehet.

A piaci szerepldk altal bevont véleményvezérek szerzédéses viszony keretében
latjak el tevékenységliket, ezekben az etikai kérdések is szabalyozva lettek.
Erdekes kérdést vet fel a kiskoruiak influencertevékenysége, illetve ennek masik
vetllete, vagyis a véleményvezérek gyerekeinek jogai. Az elsd jelenség szinte
mindennapinak mondhatd, hiszen j6 néhany 18 év alatti felhasznald taldlhato

a kozosségimédia-fellleteken, akiknek tébb ezer kovetdjuk van, és megfeleld
partnerként szolgdlhatnak egy cég szamara termékeik rekldmozasara. A polgari
jog cselekvéképességre és szerzédéskotésre vonatkozo szabalyai alapjan erre
a jogi problémara kénnyen adhatd valasz, viszont az etikai kérdések tovabbra
is nyitottak maradnak. Utébbi esetén annal inkabb megvalaszolatlanok a jogi
és az etikai szinezetl problémak: egy véleményvezér kbzzéteheti-e gyerekének
képét annak beleegyezése nélkll, méghozza reklamtevékenység céljabol? Erre
jelenleg nincs hatalyos jogszabalyi rendelkezés, illetve a reklametikai kodexek
sem reagaltak a kérdésre. Megoldast jelenthet, ha a véleményvezéreket alkal-
mazo piaci szerepldk a sajat magatartasi kddexikben kitérnek ra.

Sok esetben megallapithatd egy felhasznald bejegyzéseibdl, hogy a megosztd
témakon belll milyen véleményt képvisel, kerlli-e azokat, vagy adott esetben

a posztjai megfelelnek a rekldmozo etikai beallitottsdganak. Tovabba a partner
kivalasztasanal célszerl szem elétt tartani, hogy milyen képet fest le magardl

a kovetdi elbtt, ez beleillik-e az adott vallalat brandjébe, illetve ennek a fogyasz-
toi oldala is |ényeges: a koveték mennyiben fedik le a rekldmozni kivant termék
célkdzdnségét. Fontos, hogy a fogyasztd egy embert fog parositani a céggel,
ezért az elsédleges szempontok kdzé sorolhatd a hitelesség. Egy influencer-
kampanyba kezdé vallalat esetén az etikai dilemmakat érdemes a szerzédésben
rendezni, illetve a sajat magatartasi kddexét annak mellékletévé tenni.

MIT TEGYUNK, HA VELEMENYVEZE-
REKKEL DOLGOZUNK EGYUTT?

Dontsiik el, hogy a széles vagy az elkételezett
ké6zonség a fontosabb: a makroinfluencerek
awarenessépitésben, mig a mikroinfluencerek
téma- és elkotelezédésépitésben erésebbek.

Tajékozdédjunk: keressiink ra a munkaira, nézziink
utdna az illetének férumokon, figyeljiik meg

a kordbbi szponzoracidira érkezé visszajelzéseket
- ezekbdl mind kiderilhet, ha valaki gluténérzé-
kenyként reklamoz pizzat vagy cukorbetegként
édességet. Sajnos mindkettére van magyar példa,
ami a markakra vethet negativ fényt.

Nézziink a profil mégé: j6 néhany oldal van,

ahol egy Instagram-felhasznalé hattérstatisz-
tikait ellendrizhetjik - tobb olyan magyar
influencer is létezik, akinek ezen oldalak szerint
40-50 szazaléknyi pakisztani kévetdje van, ami
vasarolt bazisra utalhat. Azt is megnézhetjik,
milyen az interakcids ratajuk: gyanus, ha valakinek
tobb szdzezer kdvetd mellett a posztjain csupan
50-100 lajk van, komment pedig alig.

Ne megbizzuk az influencert ismeretlentl, hanem
hivjuk ,allasinterjura”: ilyenkor kiderilhet, hogy
képes-e hozzaadott értéket és kreativitast vinni
az egylittmiikédésbe.




CX ES SERVICE DESIGN A PR TERULETEN

Trendelemzdék szerint egyre inkdbb az ligyféléimény és nem az arak versenye
zajlik, vagyis az a vallalat teljesit majd jél, amely rendbe teszi a kapcsolatat
a vasarldival. Az ok: radikalis gyorsasaggal valtoznak a fogyasztdi szokasok,
amire a Covid ratett egy lapattal. Ezért egyre komolyabb igény mutatkozik

a cégek dontéshozoéinadl, hogy tudatosabban kezeljék az ligyféléiményt (cus-
tomer experience - CX). De mégis, mi az ligyfélélmény és milyen a viszonya
a PR-hoz? llletve hogyan kapcsolédik mindehhez a service design?

MI AZ UGYFELELMENY?

Az élmények racionalis és emocionalis szinten hatnak rank: az marad meg benntnk, ami valamilyen érzelmet
megmozgat. Az Ggyféléimény szorosan &sszefliggd érzékelések lancolata, amelyet az Ugyfelek tapasztalnak
egy céggel kapcsolatban az érintkezési pontokon (touchpoint). Az Ggyfélélmény képlete leirva nagyon egy-
szer(: az Ugyfélben kialakult elvarasoknak és tapasztaldsainak kllénbsége. Nincs mas dolgunk, mint ennek

a képletnek az elemeit befolyasolni. A tapasztaldsokra a touchpointokon tud hatni egy marka, ehhez pedig
meg kell terveznie, hogy milyen éilményben legyen része az Ugyfélnek a teljes customer journey (tgyfélut)
sordn. Tehat a CX nem mas, mint az Ugyféligények teljes korl elemzésének és elére |atdsdnak fegyelmezett
gyakorlata, valamint az élmények tudatos tervezése és megklldonboztetése Ugy, hogy a markaigéreteinket
teljesitjuk. A jo Ggyfélélményprogram pedig nem csupdn a vasarldinkat teszi elégedettebbé és ,boldogab-
ba”, hanem mérheté Gzleti haszna is van.

TERVEZZUNK UGYFELCENTRIKUSAN

Hogyan képesek a vallalatok megismerni és meg-
érteni a fogyasztoik gondolkodasat, problémait,
hogy fokuszaltan tudjanak reagalni rajuk a CX-stra-
tégidjukban? Ebben a folyamatban segithet a ser-
vice design. A diszciplina segitségével a cégek
meg tudjdk érteni a fogyasztdok vagyait, fajdalmait
és viselkedését, hogy mitél lesz a termék vagy

a marka relevdns a szemikben, mi az az aspektus,
amely valds élményt nyujt szamukra a termékkel
kapcsolatban - mindez pedig Uj piaci lehetésége-
ket is teremthet.

A SERVICE DESIGN FOLYAMATA

Olyan tervezési mddszerrdl beszéllink, amely

a szolgaltatast és az Ggyféléiményt a fogyasztdk
és valamennyi kdzremikddd igényeinek, motiva-
cidinak, gondolkodasmaddjanak feltérképezésével
alakitja ki. A szolgaltatas teljes folyamatat meg-
vizsgalva pontos képet kaphatunk arrél, mely pon-
tokon halad végig a fogyasztd, milyen Gzenetekkel
talalkozik, mely kommmunikaciés eszkdzdket hasz-
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nalja, a folyamat kézben milyen impulzusok érik és milyen érzelmek kavarognak
benne. Ezzel a mddszerrel a komplex rendszerek is felvdzolhatdk, a cégek
pedig el tudjak juttatni relevdns Uzeneteiket a célcsoportnak ugy, hogy az adott
probléma megoldasan tul koherens markaélményt is nyujtsanak. A térkép
lehetévé teheti a célzottabb kommunikacid tervezését vagy akar mérépontok
beépitését is, amelyek segitségével figyelemmel kisérhetjik tevékenységeink
hatékonysagat. Ezaltal a vallalatok Uzleti eredménye javul, mikdzben a fogyasz-
ték jobban fogjak szeretni a cégek altal nyujtott megoldasokat és ajanlani

majd ismerdseiknek.

HOGYAN KAPCSOLODIK A PR ES A CX?

A PR és a CX nagyon sok terUleten taldlkozik és erdésitheti egymast: mindkettd
a cég belsd és kilsé stakeholderkapcsolatait épiti, menedzseli.

A krizishelyzetek legtobbszér a gyenge tUgyfélélménybdl, -kiszolgalasbol addd-
nak: itt kulcsfontossagu a PR- és CX-szakember egylttmunkaja, mivel a gyors
reakcioval, a pontos Uzenetekkel a kritikus szint el6tt lehetéséglnk nyilhat meg-
oldani a kényes lgyeket. Ezzel ellentétes oldalon all a pozitiv Ggyfélélménybdl
adddo ugyfélsikerek helyzete, amelyet a PR tud hatékonyan naggya tenni.
Mindehhez szoros kdzds munka, folyamatos kapcsolddas szlkséges. Ezekrdl

a kapcsoldédasi terlletekrdl hozunk par példat:

. Uzenetek insight alapon - a design research eredmények, perszénak,
CRM-adatok szintetizalasa mind olyan municiét adhat a PR-munkatar-
saknak, amellyel célzottabban tudnak relevans lizeneteket kialakitani.
Ez pedig visszahat az ligyfélélményre az empatia, a személyre szabott
Uizenetek pozitiv hatasa altal.

. Célzas, idbzités, megjelenés - a CX és a service design altal hasz-
nalt customer journey segit jobban megérteni a kontextust, amely-
ben az Gizenetnek, az adott PR-kampanynak miikédnie kell. Nem
utolsésorban segiti a cross platform tervezést is: melyik feliileten,
melyik stadiumban milyen lizenetre van sziikség, hogy a vasarléonk
bizalmat elnyerijiik.

. Co-creation - a dizdjn erejének nagy részét az adja, hogy sikeresen
egylttmiikédésre tudja késztetni a kiilénb6z6 vallalati egységek, be-
szalliték stb. munkatarsait, hogy az ligyfeleket jobban megértve k6zds
megoldasokat dolgozzanak ki. Ez a féorum a PR szamadra is fontos példa-
ul kampanyok, lizenetek kialakitasanal.




Klenovszki Janos

az NRC Marketingkutaté és Tanacsadoé

lgyvezetd igazgatdja

A tavaszi hazai CX-kutatas milyen ered-
ményeket hozott? Hol tart hazankban
az ligyféléimény?

Hét kutatd cég kdzds munkajardl van szé - mind-
egyik mas aspektusat vizsgalta a terlletnek.
Mikdzben Magyarorszagon a vallalatok minddssze
egyharmada mondhaté tudatosnak az tgyfélél-
mény épitése terén, addig Eurépaban kb. 50 sza-
zalékos ez az ardny. A nagyobb cégek fele mar
kitlizte zaszlajara Ggyfelei életének jobba tételét,
de tizbdl csupan harom emelte az tgyfélélményt
a stratégiai fokuszok kozé.

Mi tartja vissza a cégeket az ligyfélél-
mény-stratégia kialakitasatél?

Ugy latjuk, hogy a déntéshozdk még nem latjak
a CX megtériulését. A legtdbb bizonytalansag
az Ggyfél-elégedettséqgi és az Uzleti mutatok
Osszekapcsolasa terén merdlt fel (ez a vallalatok
minddssze 7 szazalékanak sikerult). Egy helyét
keresé CX-vildg bontakozott ki a szemunk

elétt, amelyben nemcsak a CX-stratégia, a ku-
tatds visszacsatolasa a fejlesztésekbe, de még

a CX-vezet6 is keresi a helyét és a budzséjét

a szervezetben. A siker egydltalan nem garantalt,
és mivel egy Ugyfélélmény stratégiai megvalo-
sitdsa pénz és menedzsmenttdmogatas nélkul
nem lehetséges, ezért nagyon sokszor valik idé
elétt gazdatlannad a CX kormanya. Csak stabil
menedzsmenttdmogatdssal, megfelelé vallalati
kulturaval, j6l meghatarozott blidzsével és hosszu
tavu stratégiaval valhat Ggyféléimény-fokuszuva
egy szervezet, amely, ha megvaldsul, akkor
nemcsak az Ugyfelek és a munkavallaldk lesznek
elégedettebbek, de a menedzsment is, hiszen
extra nyereséget kdnyvelhet(ne) el.




Burka Szilvia

a Praktiker marketing- és online
szolgaltatasok igazgatdja

Miért épitették be a céges miikodésbe
a CX-szemléletet?

A vallalati stratégia legfontosabb alappillérévé
valt a vasarldi élmény fejlesztése. A Praktiker
hisz abban, hogy ezzel tudja megkuléonbdztetni
magat a barkacspiacon a konkurenseitdl, és a ve-
véélmeény-fejlesztés altal tudja elérni a vizidjat,
hogy a legszerethetébb valasztas legyen,

ha barkacsolasra, kert vagy lakékdrnyezet szépi-
tésére kertl sor.

Milyen lépések torténtek, megvaltoztattak
folyamatokat a CX fejlesztésének hatasara?

Tébb ponton elkezdtik a vevéélményekre mutatd
és kihatd méréseket: mystery shopping médszer-
tannal internetes és bolti terlleten is nézik és érté-
kelik a shopperek a Praktiker customer journey-t,

a személyes atvételi pultokon tabletes elégedett-
ségmérést végzlnk és piackutatasokkal is bench-
markoljuk az NPS-mutatdnkat. Mindemellett
elkezd6dott egy tudatosabb vevészegmentacio

és perszonakialakitas. Ezek alapjan service design
megkdzelitéssel elkezdtik a webshopunk meg-
Ujitasat: kutatasokkal alatdmasztva, valds vevéi
visszajelzésekre alapozunk, hogy hogyan alakitsuk
at a weboldalt. Megvizsgaljuk, mik a vevék igényei,
hol és hogyan inspirdlédnak, hogyan keresik és ha-
sonlitjdk dssze a termékeket, hogyan rendelnek

és veszik at az arucikkeket, milyen tapasztalataik
vannak, ha szlkséges a termékvisszavétel, és vég-
eredményben j6 érzésekkel tdvoznak-e az online
vasarlas utan, visszatérnének-e. Mindezt a meg-
kdzelitést nemcsak az internetes tertleten, hanem
a bolti kereskedelem teljes vasarldi életutjanal

is végig fogjuk vinni. Szervezeten belll pedig
elhatarozott célunk egy az Ggyfélélményért hosszu
tavon is felelés szervezet kialakitasa.

Milyen mérheté eredménye van mar
a valtozasoknak?

Mar maganak az Ugyfélélmény KPI-ok megha-
tarozasdnak és mérésének is vannak érvendetes
eredményei. A mystery shopping méréseknek ko-
szonhetden elmozdulast értink el vevéélményben
a bolti kereskedelemnél és a webshopnal is. A ve-
véélményprojekt most folyik, ennek eredménye-
képpen készul el majd az Uj honlapunk is. Emellett
indulnak a bolti kereskedelemben szolgaltatasfej-
lesztések, valamint fel kell alljon a vevéélményért
felelés szervezet is. A vevéélményben kihivas

az dkoszisztéma kialakitasa és Gzemeltetése, azaz
hogyan lehet 6sszekotni a vasarld offline és online
élményét. A vevdk az egyes csatornak kdzott

a vasarldi életciklusuk folyaman tébbszor is meg-
fordulhatnak. Fontos az integracid a kilénb6zé
kommunikacids csatornak kodzott és a 360 fokos
lUgyfélkép, hogy minden informacid rendelkezésre
alljon a vevéroél egy feltleten.
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Varga-Nagy Eszter

a The Coca-Cola Company
kommunikacidés vezetdje

Hogyan dolgozik 6ssze a PR az ligyféléimény-
és/vagy a service design teriilettel? Mik vol-
tak a tanulsagok?

Mar régodta dsszefonddnak ezek a terlletek, még
ha koradbban ezt nem is neveztik igy. Kordbban
gyakorlatiasabb és kevésbé kiforrott mdédon kap-
csolodtak 6ssze, de azota kulon terlletekké nétték
ki magukat. Régebben példaul minden préobava-
sarlas, azaz mystery shopping (ami gyakori elem
volt akar a Tescdnal, akar az IKEA-s éveim alatt)
vagy egy-egy aruhazi gyakorlati nap tapasztalatai-
nak visszacsatolasat értettik ezen, hogy a vasarloi
visszajelzések vagy sajat élmények figyelembe-
vételével tudjuk, hogy egy-egy apro szolgaltatdi
gesztus milyen mindségi ugrast eredményezhet
az Ugyfélélményben. Ha ezeket folyamatosan
beépiti a vallalat a vasarldval tervezett taldlkoza-
sokba, az megalapozhatja és meg is valtoztathatja
a markaélmeényt.

Mivel tamogathatja a PR-os, kommunika-
cids vezetd munkdajat a service design,
az ligyféléimény?

Nagyon sokban, féleg a markamegitélés kap-
csan arroél, hogy milyen 6sszetett elemekbdl all

a fogyasztd kapcsolddasa és a megélése, amikor
kapcsolatba kerll velink. A PR, ahogy a neve

is mutatja, a kdzdénségkapcsolat - tehat nagyon
erésen korreldl a vasarldi élményért felelés csapat
munkajaval. Az egyik megagyaz annak, hogy

a masik kdbnnyedén és féleg hitelesen mondhassa
el azt, amivel taldlkozhat a fogyaszto.

Azt gondolom, ahogyan a fogyasztdi élmény
alakulasaban a legnagyobb szerepet az jatssza,
miként lehet az informacioét, a kozlést éiménnyé
alakitani, igy a gyors viszonyulas a valtozoé igé-
nyekhez és ezen adatok szinergidba, majd rend-
szerbe alakitasa a kulcs. Személyes véleményem
szerint az erds belsé kommunikacié, a munkaval-
laldk érté bevonasa az egyik legfontosabb eleme,
mert ha mindenki ugyanazt érti ez alatt, ugy a fo-
gyasztd is hasonld éiménnyel taldlkozik, helyzettdl,
helyszintél fUggetlendl.




Mondovics Péter

a Mastercard marketingmenedzsere

Miért épitettétek be a céges miikédésbe
a SD-szemléletet?

A service design mar régdta jelen van a vallalati
mUkoddéstnkben, bar eddig féleg a termékfejlesz-
tési oldal hasznalta. Ujdonsag, hogy kb. 3 évvel
ezelbtt kiterjesztettilk az SD-megkdzelitést mas
terlletekre, f6ként a marketingre. Arra jottlnk ra,
hogy a régi szegmentaciés modelljeink mar nem
mUkddnek kellé hatékonysaggal, a termékeink sza-
ma tizszeresére nétt az elmult 7 évben, és nagyon
nem volt mindegy, hogy mit, mikor, hol és hogyan
kommunikalunk ezekrél. A marketing is egy szolgal-
tatads, amit belsd és kllsé eréforrasokkal, az Ggyfe-
leket célozva és tdmogatva hozunk létre, rdadasul
mar egyre fontosabb a szerepe a termékfejlesz-
tésben, a gyartasban, a logisztikdban, tehat fontos,
hogy megértsik az emberek motivacidit, a termék/
szolgadltatas életutjat és a kdzben felmerlld akada-
lyozé tényezdbket.

Milyen konkrét folyamatokat
valtoztattatok meg?

Fundamentdlisan megvaltozott az, ahogy példaul
egy kampanyt megtervezink. Régebben néhany
kutatdsi adatbdl indultunk ki, amikor elkészitettlk

a kampanybriefet, legféképpen Uzleti szempontok-
ra és célokra épitve. Ugyanakkor elvétve kérdeztik
csak meg az embereket arrdl, hogy mire van igazan
szUkséglk. Ma nem indulhat Ugy kampanytervezés,
hogy nem el6zi meg kutatas, amelyben elegendd
insightot gyUjtiink az adott termékkel és a tervezett
akcidéval kapcsolatban. Fontos, hogy az esetleges
painpointokat megfeleléen feltérképezzik, és utana
a megfeleld valtoztatasokkal teszteljik az elkészilt
anyagot. Eletut alapjan tervezzik meg gyakorla-
tilag a teljes kommunikaciét. Legjobb példa erre
taldn a Fizetési EImény Riport kampdanyunk, ahol
B2C, B2B és B2B2C csatorndkon futtattuk a kom-
munikaciot, valtozatos eszkdzodkkel és a klldnbdzd
célcsoportokra szabott Uzenetekkel. A fogyasztok
megtudhattdk példaul, hogy hanyan rendelnek
biciklizés, vezetés kdzben vagy akar a vécérol,

a webshopok és fizetési szolgaltatdk az egy vil-
lamosmegallo alatti rendelés és fizetés elényeirdl
kaphattak képet, emellett jékora municiét adtunk
nekik ahhoz, hogy ezt az Ugyfeleik felé is képvi-
selni tudjak. Ez rengeteg szempont, nagyon sok
touchpoint, nem utolsésorban elképeszté mennyi-
ségl konverzios lehetdéség, amit a service design

modszertan nélkll nehéz lett volna egyben tartani.

Az pedig kUlon érdekesség, hogy a PR-Ugyndksé-
glink szorosan egyUtt dolgozott ezen a projekten
a service design Ugyndkséglinkkel, és kdzdsen
terveztek meg minden egyes lépést.
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Miért épitettétek be a céges miikédésbe
a CX-szemléletet?

A Decathlon szadmara mindig is a vasarldi elége-
dettség volt a prioritas. A sajat belsé kommunikaci-
onkban is ez szerepel: ,Elégedett, vagy elégedett”.
Hiszen minden innen indul, és csak akkor lehetlink
sikeresek, ha a vasarloink elégedettek a termékek-
kel, a szolgdltatasokkal, a problémamegoldassal.

Roman Gergely

a Decathlon e-kereskedelmi igazgatdja

Milyen konkrét folyamatokat valtoztattatok meg?

Egy konkrét példa a visszaru-politikdnk mddositasa,
a piacon egyedulallé megoldassal: 365 napon ke-
resztll hozhatjdk vissza a termékeket a vasarloink,
abban az esetben is, ha mar hasznaltak. Mi talalunk
megoldast szamukra, hiszen a cél az, hogy 6rémmel
sportoljon, és a mi feladatunk ebben segiteni.

Az igy visszakeruUlt termékekkel pedig kapnak

egy masodik esélyt, és kedvezményes aron adjuk

el éket, megfeleld fertdtlenitést kovetden.
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This is Service Design Thinking: Basics, Tools, Cases

This Is Service Design Doing: Applying Service

Design Thinking in the Real World

Customer Experience (3 kényv)

Lengyel Tamds ajanldsaban: Design Thinking FAQ

Blog ajanlé: Innovationdesign

Podcast ajanlé: PDstories Podcast



https://www.amazon.com/This-Service-Design-Thinking-Basics/dp/1118156307/
https://www.amazon.com/This-Service-Design-Doing-Applying/dp/1491927186
https://www.amazon.com/This-Service-Design-Doing-Applying/dp/1491927186
https://www.amazon.com/dp/B08FRGH7TZ
https://designthinkingfaq.com
https://innovationdesign.hu/
https://pdstories.hu/

VALLALATOK ES MARKAK UGYVEZERELT
MUKODESENEK KOMMUNIKACIOJA

Napjainkra egyre nyilvanvalébba valik, hogy az emberiség felfokozott gazda-
sagi tevékenységével a sajat jovéjét veszélyezteti, igy ndvekszik az elvaras

a vallalatokkal szemben, hogy felel6s lizleti magatartast tantsitsanak. Ebben
az osszeadllitasban szemiigyre vessziik a fenntarthatésag szervezeti trendjeit,
markak és fogyasztdok kapcsolatat, a purpose és a brand viszonyat, valamint
a mérhetéség kérdését.

A fenntarthatésag témaja mindinkdbb a kdzéppontba kerul, és gyakran halljuk, hasznaljuk a vele kapcsolatos
kifejezéseket. De vajon pontosan értjik, mit takarnak? NézzUk a legfontosabb buzzworddket!

Az ENSZ 2015-ben dolgozta ki az GUgyvezérelt mikddés alapjait, a fenntarthato fejlédési célokat (Sustainable
Development Goals, SDG). Elvaras lett tobbek kozott, hogy a cégek atlathatd, etikus mddon cselekedjenek,
elszamoltathatdk legyenek és hogy prioritdsként kezeljék a sokszinliséget, a fenntarthatdésagot. Az elmult
évtizedekben a vallalatok hozzaallasa latvanyosan megvaltozott ezzel kapcsolatban: kevésbé érzik kényszer-
nek, inkadbb versenyelényt kovacsolnak belble.

A téma egyik zaszldshajo-kifejezése a CSR (Corporate Social Responsibility), amely keretbe foglalja ezen
tevékenységek vizsgalatat. A jellemzdéen alulrdl induld és dnkéntes alapu CSR-kezdeményezéseket ko-
rabban csak kvalitativ médon elemezték, dm a technoldgia fejlédésével egyre inkdbb szdmszerUsitheték
az eredmények.

igy jottek létre az ESG (Economic, Social and Go-
vernance)-sztenderdek, amelyek koérnyezeti, tarsa-
dalmi és vallalatiranyitasi dimenzidkban vizsgaljak
az SDG-khez vald hozzajarulast, és egyre inkabb

a kdzponti szabalyozas részévé valnak. Az ESG
segit a kockazatkezelésben és a versenyképesség
névelésében, ami az érintettek (stakeholder)

és az érdekeltek (shareholder) szamara is alapvetd.
Az ESG alapot ad az SRI (Socially Responsible In-
vesting) kialakuldsdnak: a befekteték az ESG-rang-
sorok alapjan dénthetnek arrél, mely vallalatokba
invesztaljanak, vagyis a cégek felelés mikddéssel
kdézvetlen versenyelényhoz juthatnak.

Ezzel megérkezlnk a purpose fogalmahoz, ami va-
laszt ad arra a kérdésre, mi célbdl mikddik a szer-
vezet, miért van létjogosultsaga a profittermelésen
tul. A purpose a vallalati kulturabdl fakad és ativel
a cég kulénb6zb korszakain, esetleges valtozasain.

De 100 buzzwordnek is egy a vége: a vallalatok-

nak felelésséget kell vallalniuk a vildgra gyako-
rolt hatasukért.
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Amikor egy szervezet fenntarthatdsagi fokuszt, f6 célokat valaszt, tdbb megkdzelitési lehetdség is kinalko-
zik: valasszuk azt a globalis problémat, amirél a médidban sok szd esik (globalis trend), vagy inkabb egy
olyan kihivas leklizdéséhez jaruljunk hozza, ahol gyorsan eredményt tudunk elérni (alacsonyan 1696 gyu-
molcs), és ezt a kdzvélemény szamara is értheté mdédon tudjuk elmagyarazni? Esetleg igazodjunk a globalis
anyavallalat stratégidjahoz?

A fenntarthatésagi program hosszu tavu sikere és hitelessége érdekében érdemes inkabb azokat a terile-
teket azonositani, amelyek az adott iparagban relevansak - tehat figyeljik a tevékenységlink altal generalt
esetleges negativ hatasokat, és ezek megelézésére, csdkkentésére torekedjlink. Egészen mashogy hat a kor-
nyezetére, a tarsadalomra és a gazdasagra egy divatiparban és egy bankszektorban tevékenykedd vallalat,
ezért a fenntarthatdsag soran is mas kihivasokkal szembestinek. Elsé kérben ezeket a hatdsokat érdemes
figyelembe venni, és ezek kdzll azonositani a prioritasokat.

Persze valaszthatjuk az egyszerlbb megoldast is, és tdmogathatunk a vezetdség altal szimpatikusnak tartott
zenei irdnyzatot vagy nemes tarsadalmi, koérnyezeti Ugyet is, de ez akkor egyaltaldn nem fog a vallalathoz
kapcsolddni, nem reflektal a fenntarthatdsag kihivasaira és vélhetéen az érintettjeinkhez sem jut el a hire -
vagy eljut, de elismerés helyett cinikus reakcidkra szamitunk.

Kik is az érintettek? Olyan szervezetek, kdzdsségek, egyének, amelyek valamilyen mdédon jelen vannak
a vallalat univerzumaban. Vagy nekik, vagy a cégnek van valamilyen eréforrdasa, amely fenntartja ezt
a kapcsolatot. Ez nem feltétlenll pénz vagy anyagi értelemben vett eréforrds, a jo reputacio is idetartozik.

Pont a reputacio és a hitelesség érdekében érdemes az ipardgra jellemzé kihivasok mellett azokat az tgye-
ket is azonositani, amelyek az érintettjeink szamara fontosak. Ha csak egyszerlen leforditjuk a globalis
vallalati irdnyelveket, vagy a globalis trendekhez igazodunk, akkor nem tudjuk figyelembe venni a helyi
tarsadalmi, gazdasagi és kérnyezeti kortilményeket, a helyi szinten relevans Uigyeket, az érintettjeink érdeke-
it, elvarasait. Az igy megvaldsult programok joéval nehezebben vivjak ki az érintettek elismerését, mert nem
lesznek elég hitelesek. Pedig az is fontos lenne, hogy az érintetteket is be tudjuk vonni, az edukacié mellett
Sket is cselekvésre tudjuk dszténdzni. Erdemes tehat a helyi, az ipardgi és az érintetti szempontokat is be-
épiteni a fenntarthatésagi stratégidba, mert ezaltal magasabb lesz az eredményessége és a hitelessége is.




Szép csendben, de oridsi valtozas elétt all a pénzlgyi szektor. Ugyan folyamatosan ezt halljuk évek 6ta,

am ilyenkor altaldban a digitalizacid, a mesterséges intelligencia megjelenésére asszocialunk. Valéjaban nem
ezek, és nem is a home office tdmeges megjelenése forgatja fel a szektort, hanem egy sokkal ,természete-
sebb” téma, amire rdadasul idaig nagyjabdl a legtébben valami uri huncutsagként tekintettek. A fenntart-
hatésdagmenedzsment a kovetkezé 6t évben a ,fura vallalati filoszok” vildagabdl atkertlve mainstream Uzleti
és vallalatiranyitasi szemléletté, és ami még fontosabb, gyakorlatta valik.

Egy egész szektor - kimondottan vagy anélkil - keresi az utjat az un. kérforgdsos gazdasagi jovékeép
mentén, és fokozatosan teljesen Ujrairja azt, amit a kockazatkezelésrél, a hitelezési gyakorlatrdl, bankolasrol
tudunk. De vajon mi minden kell ahhoz, hogy mindez egy jol felugyelt, sikeres folyamat legyen? Mihez kell,
illetve szabad hozzanyulni, hogy a nyereségesség és a tarsadalmi haszon harmoéniaba keruljon?

A taxondmia-kdzpontd megkdzelitésekhez képest - ami mindent pontosan és elére definidlni kivan, illetve
ennek elétérbe helyezését tekinti az egyik legfontosabb Iépésnek ahhoz, hogy hatarokon atnyuld kedvezé
fenntarthatdsagi valtozasok alljanak be a vallalati mikodések terlletén - én jobban hiszek a kulturadlis meg-
kozelités elsddlegességében. Ennek alapjan a vallalati kultura, a mérhetéség, a transzparencia és az el-
szamoltathatdsag megerdsitését gondolom igazi ,game changernek”. Minden egyéb egy gyenge labakon
allo, kdvetd vallalati magatartast jelent, amikor a valtozas nem stratégiai, meggyézédésbeli, hanem taktikai
és reaktiv. Elébbire szerencsére mar Magyarorszagon is egyre tobb példa van, jellemzéen azon cégeknél,
ahol az etikus alapmuikoédés normava valasaval hosszu idé ota foglalkoznak.

A bankszektor az egyik legjobban szabalyozott terllet a vildgon. A szabalykovetés, a jogszabalyi
megfelelés kulcsfontossaguva valt a 2008-at kovetd pénzlgyi valsag éveiben. Ez az idészak a taxono-
miak, a szabalyozdsok fénykora volt, ami hamarosan beleltkdzott a digitalizacid és a fintechek hozta
rugalmassagba, az Uj generacios vallalatok rendkivil gyors valtozasképességébe, a mindennek piacot
jelent6 fiatal tarsadalmi csoportok élmény-, érték- és kornyezetvédelem-kdzpontu életmaddjaba. A bank-
szektor tehat, mint a gazdasag legfontosabb kdzvetitdje és motorja, szembetaladlta magat a valsagot

és az ,,old regime”-et maga mdgott hagyni kivand, pozitivista jovéképet képviseld és gyorsan abszolut
mainstreammé valod fenntarthatésag-kdzpontu vildgképpel. A bankszektor alkalmazkoddkészsége ugyan
nagy, de most egy olyan, hatarokon atnyuld tarsadalmi szintl jelenségnek kell megfelelni, aminek mar csak
értékalapu valtozassal tud 6szintén és az Uj fogyasztdi bazis altal elvart médon, ugyanakkor 6nazonosan
és bankspecifikusan megfelelni. Ez a folyamat mar zajlik, Magyarorszagon is. Ami biztos, nagyon kozel
vagyunk ahhoz, hogy a bankszektor szerepldi természetes mddon internalizadljdk a fenntarthatdsagi elveket
és ezek betartasat. Nincs mas lehetésége a hosszu tavu gazdasagi és tarsadalmi hasznossag tekintetében,
mert ha nem igy tesz, hamar lekdrdzik a versenypalyan.




On szerint a nagyvdllalatok valddi eredményt tudnak-e elérni
kiilbnb6z6 tarsadalmi, kérnyezetvédelmi ligyek megolddsaban?
T6bb vdlasz is megjeldlhetd - a valaszok megoszldsa kor-
csoportok szerint

Ahogy a markak sorra fedezik fel és probalgatjak a purpose-vezérelt vallalati
stratégiat, alapvetéen két irdnyba indulhatnak: koévetik az anyacég diktalta
irdnyokat és/vagy az éppen aktudlis nemzetkdzi trendeket, vagy pedig helyi

tarsadalmi, iparagi megoldandodt keresnek. Kell-e foglalkozni a markaknak azzal,

Tudnanak, ha elég pénzt

hogy mire rezonalnak a hazai fogyasztdk, vagy épp forditva: nekik kell alakitani és eréforrast szannanak ra

a tarsadalom attitlidjét, érdeklédését, ismereteit egy-egy kérdésben? Kote-

lessége-e egy vallalatnak tenni a bolygo jovéjéért, a kisebbségi csoportokért, Tudnanak, de

a leszakadd rétegekért, az dllatok védelméért, és etikus-e attitidformalasra a felel6sségvallalas sokszor
” . . Y e e 2 . . . csak a kommunikacioé része

vallalkozni, a cancel culture jegyében trendeket diktalni? Es vajon melyik straté-

gia kotelez el tobb fogyasztot? Nem, ez a kormanyok,

a politikusok és a civil
&1 5 2 . a2 szervezetek dolga
A hatalmas médiafellletek ugyanekkora felel6ésséget tesznek a cégek vallara,

amikor a felvallalt GgyUket feldolgozzadk a nyilvanossagban, igy nagyon nem
mindegy, hogy mit, hogyan, kiknek a bevonasaval kommunikalnak. A fogyasz-
tok ma mar elvarjdk a nagyvallalatoktdl, hogy tarsadalmi és kérnyezetvédelmi
kérdésekkel foglalkozzanak, de tobbet kellene kdltenitk, hogy valds eredményt [ 18-39 éves [l 40-59 éves [JJ 60 éves vagy idGsebb
érjenek el - tobbek kdzott ez derllt ki a Positive Adamsky megbizasabol ké-
szult, 1000 fés reprezentativ kutatasbdl. A nemzetkdzi trendeknek megfeleléen
a magyar fogyasztoknal is egyre jobban rezonal az Ggyfokuszd mikddés:

a dobogo tetejére nadlunk a zoldkérdések kerlltek.

Nem tudom, nem valaszolok

MEG MINDIG CSAK ,,GREENWASHINGOT” ERZEKELUNK

A felnétt lakossag 92 szazaléka gondolja ugy, hogy a nagyvallalatoknak fela-
data tarsadalmi és kérnyezetvédelmi kérdésekkel foglalkozni. Abban azonban
mar sokkal kevesebben voltak biztosak, hogy sikertl-e elérnitk valédi ered-
meényeket. Tizbdl minddssze négy megkérdezett - féleg a fiatalabb korosztaly
- ugy Vvélte, van erre a vilagban toébb j6 példa. 62 szdzalék ennél pesszimistabb:
szerintUk a cégek akkor tudnanak valddi hatassal lenni ezekre a problémakra,
ha tobb pénzt aldoznanak ra.

A megkérdezettek 47 szazaléka - féként a férfiak - Ugy gondolja, hogy
a felelésségvallalads sokszor csak a kommmunikacio része, valds cselekvés
nem all moégotte.
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KORNYEZETVEDELEM MINDEN MENNYISEGBEN

A kutatds megmutatta a legfontosabb lGgyeket: legtdbben (35 szazalék) a fenn-
tarthatod, energiatakarékos és kornyezetkiméld megoldasok tdmogatasat tették
az elsé helyre, 28 szazalék a mllanyagmentességet, mig jelentésen leszakadva,
5-5 szazalékkal a raszoruldk tdAmogatasa és az dllatvédelem all. A csaldadon
bellli erészak visszaszoritasat 1, a kisebbségek tamogatdsat pedig kevesebb
mint 1 szazalék tette a lista élére. Lathatd, hogy van egy hatalmas szakadék

a kérnyezetvédelem és gyakorlatilag minden mas kdzott.

Az alabbiak kézil milyen iigyekkel kellene foglalkoznia egy vallalatnak?
A vidlaszok megoszldsa, hogy melyik ligyet rakta az elsé helyre

Mlianyagmentesség, mlianyaghulladék
csOkkentése

Fenntarthatd, energiatakarékos és
koérnyezetkimélé megoldasok tdmogatasa

35%

Raszoruldk tdmogatasa

Allatvédelem

Gyermekvédelem

Kisebbségek tdmogatasa

Csaladon bellli erészak visszaszoritasa

Egészséges életmdd tamogatasa,
betegségmegelbzés

Egészségligy tamogatasa

Oktatas, digitalizacio

|
M 3%

Hasonldan alakult a lista két dobogdsa abban az esetben is, amikor a harom
legfontosabb Ugyet kellett kivalasztani: a fenntarthatd és a mianyagmentesség
mellé (leginkabb a férfiak kérében fontos Gigyek) az egészséges életmdd tamo-
gatdsa és a betegségmegelbzés is bekerult.

Az alabbiak kéziil milyen iigyekkel kellene foglalkoznia egy vallalatnak?
A vidlaszok megoszldsa, hogy melyik ligyet rakta az elsé harom helyre

Miianyagmentesség, mlianyaghulladék o,
csokkentése 59 A’

Fenntarthatd, energiatakarékos és
kérnyezetkiméld megoldasok tamogatasa

68%

Raszoruldk tdmogatasa

Allatvédelem

Gyermekvédelem

Kisebbségek tdmogatasa

Csaladon bellli erészak visszaszoritasa

Egészséges életmdod tamogatasa,
betegségmegelbzés

Egészségligy tamogatasa

Oktatas, digitalizacié

A 18-39 évesek toplistdjan a kdrnyezetvédelem és az egészséges életmaod
mellé az allatvédelem is felzarkdzott.

A FIATALOK A BARATAIKRA HALLGATNAK,
A 40 FELETTIEK PEDIG A BOLYGOT VEDIK

Vizsgaltuk azt is, hogy egy fair trade vagy kdérnyezetbarat termékért hajlanddk
lennének-e tdébbet fizetni a megkérdezettek, a valasz pedig egyértelmUen igen:
94 szazalék vasarolna olyan terméket, amellyel egy jé Ugyet tdmogat (inkdbb
a nék), 74 szazalék hajlando is lenne valamennyivel tébbet fizetni, 79 szazalék
pedig levaltanad a hagyomanyost fenntarthatébbra'.

Ezzel 6sszhangban 47 szazalék mondta, hogy az ar és a minéség mellett

a vasarlast leginkdbb meghatarozoé tényezdé a termék kdbrnyezetre gyakorolt
hatdsa. 42 szazalék a csoportjuk véleménye alapjan dént - féleg a 39 év alat-
tiak és a felséfoku végzettséglek, tizb&l harman pedig a gyartd etikus voltat
és Ugytamogatasat is figyelik. Viszont a valaszaddk minddssze negyede
mondta azt, hogy a vasarlasi déntését befolyasolja, hogy hallott-e a média-
ban a termékrél.

1 Ugyanerre a kérdésre a Kantar Media altal készitett amerikai kutatasban 10-bél 6 f6 adta ugyanezt a valaszt,
ami elég hasonlé eredmény.
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Altalénossdgban egy termék megvdsarldsa elStt az dr és a minéség mellett
mi a dénté? A valaszok megoszlasa korcsoportok szerint

Baratok, ismerésok
véleményét veszem
figyelembe

Lattam-e a hirdetését,
olvastam-e rdla

Mennyire ismert gyarté
termékérél van szé

Mennyire kérnyezetbarat
az adott termék

A terméket gyartd cég
mennyire etikus, tdmogat-e
valamilyen jé tgyet

A fentiek koéziil egyik sem

Nem tudom, nem valaszolok

. 18-39 éves . 40-59 éves . 60 éves vagy idésebb

A MUNKABAN IS FONTOS

Egyre tobb kutatas foglalkozik azzal, hogy a karrierlehetéségek és a jutta-
tdsok mellett mi befolydsolja a munkahelyvalasztast. Az amerikai Cone
Communications felmérése? szerint az Y generacio tagjainak tobb mint a fele
figyelembe veszi a munkahelyvalasztaskor azt is, hogy a cég milyen lGgyeket
tamogat, és 64 szazalék nem vallalna el olyan munkat, ahol a munkaaddnak
nincs ilyen irdnyu elképzelése.

Hasonld trendeket mutat a mi kutatdsunk is: a cég etikus mivolta és a j6 megi-
télése fej fej mellett, kicsit leszakadva, de belefér a preferalt hdromba a lathatd
purpose-stratégia, rdadasul mind a 18-39 éves, mind a 40 feletti korosztalynak
ugyanannyira fontos szempont ez utébbi.

2 www.conecomm.com/research-blog/2016-millennial-employee-engagement-study#downlo-
ad-the-research

Munkahelyvidlasztds esetén két hasonlo bért és beosztast kinalé cég kéziil
mi befolydsolna a déntését? A vdlaszok megoszldsa, hogy melyiket sorolta
az elsé harom helyre

Melyik cégrdél hallok tébbet
a reklamokban, a médiaban

Milyen az adott cég megitélése

65%

Tédmogat-e az adott cég
valamilyen tarsadalmi vagy
koérnyezetvédelmi ligyet

Szamitana, hogy mit taldlok
a cégrdl a kozosségi médidban

Mennyire etikus
a cég a hire alapjan

62%

A valddi vasarlasi dontések persze a polcok elétt realizalddnak, de az jol 1atszik,
hogy tobb valds intézkedést varunk el a nagyvallalatoktdl, elsésorban a bolygd
védelméért. Ezt nem hagyhatjak figyelmen kivil a markak a purpose-stratégia
megalkotdsakor, ahogyan azt sem, hogy termékeikkel ne menjenek szembe

a kommunikacidban hangoztatott vallaldsokkal.
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http://www.conecomm.com/research-blog/2016-millennial-employee-engagement-study#download-the-research

Ahogy az Unilever globalis vezérigazgatdja mondta: Nem kell a fenntarthatdsagot a nyereség elé helyezni,
hiszen pont hogy a fenntarthatésag fogja ndvelni a nyereségiinket. Ez érdekes gondolatébreszté lehet
mindenkinek, aki esetleg még ma is ugy tekint a fenntarthatésagra mint valami draga hdbortra. Valdjaban
az a drdga, ha nem atgondoltan mUkddik egy szervezet. Es erre az Unilevernek van is bizonyitéka.

Azt szoktuk mondani az Unilevernél, hogy azok a cégek, amelyek célvezérelten (purposefully) mikoédnek,
hosszu tavon versenyben tudnak maradni. Azoknak a markaknak, amelyeknek az eladason tul is van valami-
lyen kuldetéstk (purpose), azok tudnak fenntarthatdéan névekedni, és végul azok az emberek, akik megtalal-
jak a céljukat, 6k lesznek igazan sikeresek az életben.

Szaz6tven éve sikeresen mikddd nagyvallalatként azt gondolom, az elsé pontot igazolta is az Unilever. Azt
szeretnék elérni, hogy a fenntarthato és célvezérelt életmoddot minden fogyasztd szamara elérhetévé tegyék.
Mar az elsé termékulk is hasonld koncepcid mentén szlletett. Az elérhetd ard Sunlight szappan az atlagem-
ber szdmara tette lehetévé a higiénidhoz valé hozzaférést, ezaltal javitva az életmindségét.

Lassuk a masodik allitast: a purposeful markak tudnak fenntarthatéan névekedni. A Covid elétti utolsd
,rendes” lizleti évben végzett felmérésink alapjan a klldetésvezérelt markaink 69 szazalékkal gyorsabban
néttek, mint a vallalatunk tdbbi része, és a teljes cég ndvekedésének 75 szazalékat tették ki. Markaink
korulbeltl fele rendelkezik mar valamilyen kildetéssel, amit mind a marketingkommunikacios Uzenetekben
(brand-say), mind pedig az egyéb aktivaciok soran is (brand-do) kdvetkezetesen hasznalunk. Ez azonban
nem egy rovid tdvon megtérild befektetés. A Domestos Iskolamosdd Programot példaul vildgszerte tébb
mint 10 éve szervezzik meg. Mind a tarsadalmi hatads, mind pedig a markalizenet évek alatt valik szemmel
lathatova és emlékezetessé.

Végul mi a helyzet az emberi tényezdével? Az Unilever termékein keresztll naponta tobb mint 1 milliard
embert ér el, valamint globalisan tobb szazezer embert foglalkoztat. Nagyon fontos tehat, hogy a vallalat
érintetti kore is megtalalja sajat céljat ebben az driasi rendszerben, és azon tul, hogy megélhetési forrasként
tekint az Unileverre, a purposeful munkakulturaval is tud azonosulni. S6t! Legjobb esetben nemcsak hogy
azonosulni tudnak, de inspiraciot is merithetnek beléle, hogy a markainkkal egytt kiizdjenek példaul a ne-
mek kdzotti egyenléségért, az emberi jogok védelméért vagy éppen a klimavaltozas megallitasaért.




A vallalatok tarsadalmi felel6sségvallaldasa ma mar egyaltaldn nemcsak
divat, hanem a fenti felmérésbdl pontosan tudjuk, hogy a millenniumi
generaciok szamara a munkahely kivdlasztasanal egyre elékelébb helyen
szerepel az a szempont, hogy az adott cég mennyire értékalapon mu-
kadik, és hogy mit és milyen médon ad vissza a tarsadalomnak. Eppen
ezért barmilyen CSR-tevékenység egyuttal befektetés a jovébe, inveszticio
a j6vé munkavallaldiba.

Ugyanakkor hangzatos CSR-tevékenységeket Ures, valds Gzenet nélkuli

és stratégiaiirdnyvonal-mentesen mikoédtetni meglehetdsen cél- és ha-
tastalan. Mert mit nyerhetiink egy j6 CSR-ral? Megnyerhetjik magunknak
a lehetséges munkavallaldinkat, és jelentésen névelhetjik a meglévd
munkavallalok elkotelezédését a céghez. Hatékony pedig ugy lesz mindez,
ha egy vagy tobb, de jol definialt célt fogalmaz meg és mUkodteti - mind-
ezt Ugy, hogy a szervezet igényeire rezonal.

Célokat, amelyek illeszkednek az adott vallalat kulturajahoz, hiszen az ott
dolgozodk igy tudnak a legkénnyebben azonosulni. EI6észér szadmukra kell
valods értéket jelentsenek a megfogalmazott CSR-célok, ellenkezé esetben
semmiképp sem lesz hiteles.

Kulsé kommunikacio tehat csak ezt kdvetéen mikddhet: ha a célok elfo-
gadottsaga valds, akkor a kllsé szerepldk szamara is képes Uzenetértéket
kdzvetiteni. A Praktiker esetén a CSR-stratégiank egy évtizedek ota létezd
értékalapra épult, ez pedig a csaldadbarat szemléletlink, valamint a megval-
tozott munkaképességli munkaerdpiaci szereplék integracidja. Ez a fenn-
tarthatd gondolkoddasmad athatja céglinket immar 23 éve.

A felel6sségvallalasunk elsé és legfontosabb alapkdve az 1600 munkatars
jolléte, és stabil, hosszu tavu munkahely biztositdsa szamukra. Ebbdl
fakaddan - és ez a masodik féokusz, mégpedig a munkavallaldink csaladjai
- szamukra is megbizhatd, kiszamithatd jovéképet, stabilitast, hosszu tavu
tervezhetéséget tudunk tGzenni. A CSR-stratégidank harmadik dga pedig

a stratégiai céljainkban megfogalmazott csaladbarat és MMK (megvalto-
zott munkaképességUli) szervezetekkel vald egylttmikddeés, intenziy,
kdlcsdnos hatasgyakorlas.

Mert a csaladbaratsagunk mellett hisszlk és mar bizonyitékunk
is van ra, hogy a valamilyen hatrannyal a munkaerdpiacon

lévé szereplék nemcsak a sokszinlséget erdsitik, hanem nagy
hatassal vannak a meglévé kiskdzdsségek épllésére, valamint
a munkavallaldink elkotelezédésére.

Ugyanakkor egy vallalas jovéfokusza jo, ha érvényesil: mi példa-
ul valljuk, hogy felelések vagyunk a jové munkaerdpiaci sze-
repléiért. A jelenleg barmilyen hatrannyal, nehézséggel kiizdé
gyerekek és fiatalok akkor lesznek - és akkor lehetnek! - ki-
egyensulyozott és boldog munkavallalok, ha ma minél szélesebb
korl segitséget kapnak az esetleges hatranyaik korrigalasara,
illetve nehézségeik fejlesztésére.

A tudatos CSR mukddtetése tehat akkor sikeres, ha belllrél in-
dul, a meglévé munkavallalok minél szélesebb koérl bevonasaval,
és rendszeres visszamérésre kerll sor nemcsak annak a markara
vetitett hatékonysagara nézve, hanem elsésorban a belsé elkd-
telezé6dést és a célokkal vald azonosulast mint hatast vizsgalva.

fi:]
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MEGERKEZETT A Z GENERACIO:
CELCSOPORT ES MUNKAERO

Z generacidoként definidljak az 1997 és 2010 kézott sziiletetteket, 6k azok, Osszefogasunkkal akar vallalatokat mentink meg

akik felndve elsé lakasukat, autéjukat, munkahelyiiket keresik, vallalkozasu- a t6zsdén. Egyszerre kovetni és diktalni szeret-
P P . . . . , nénk. Es hiszik vagy sem, neklnk ez lehetséges.

kat alapitjak, vagy most alakul az értékrendszeriik, ami alapjan par év mulva

keriilnek ezen déntések elé. A veliik valé kommunikdcié mégsem csak azért A vallalatoknak tehat felelésséget kell vallalniuk

fontos, mert a gazdasagok alakuldsdban fontos szerepet jatszanak. Veliik, a vilagra gyakorolt hatasukért.

veliink egyiitt jarulhatunk hozza egy fenntarthaté ,,jé j6v6” megalkotasahoz,

és ez a torekvés egyre fontosabb alapelve kell legyen a Z generacidéval valé

kommunikaciéonak.

Az egyre gyorsuld valtozasok idészakaban pillanatképet latunk a generdciomrdl. Hidba elérhetd a vilag

rengeteg pontjan pontosan ugyanaz a termék és szolgaltatds, mégis az egyedit keressik. Ezt mutatja

a limitalt targyak, akar a kriptovilagbdl ismert NFT (Non Fungible Tokenek) iranti érdeklédésink. A blokk-
lanc-technoldgia, a sharing economy koraban a horizontalis kotelékeket tartjuk sajatunknak. A demokra-
cidba is ezen a vildgképen keresztll latjuk bele a jovét. A virtudlis vildgba vald elmélyedésiink sok szem-
pontbdl a sajat helyi kérnyezetlink iranti figyelmunket viszi el. Latszdlag. Hiszen a nagyobb [atész6gbdl
ismét visszatérlnk a kis lokalis vildagunkba, és sokszor mi mutatjuk meg a markaknak a szdmunkra fontos
tarsadalmi Ggyeket.

Ha nem csak a ,mit” és ,,hogyan” szintjén vizsgaljak a generacidonkat, akkor a ,miértjeink”, purposeink

mentén egy rendkivll szines és szort tarsadalmi csoport tarul a vizsgald elé, ahogy ezt dr. Torécsik Maria
és Marton Szabolcs is definidlta. A vezeték szomszédaink lettek az Instagramon. Ujat ellesni mar Elon Musk-
tol akarunk. Iglédi Csaba vezetdi tandcsadod e téma relevancidjat fejti ki. A fenntarthatdosag témajahoz is egy-
re szinesebb utak kétnek minket. Nyilas Orsolya ir errdl. Sét, van, hogy mi vetlnk fel tarsadalmi Ggyeket.
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10 JAVASLAT Z GENERACIOT CELZO
AKTIVITASOK TERVEZESEHEZ

A PR most mar sz szerint PR. Most mar a Public Relationsben a kap-
csolatok horizontalissa, sét, nem vart szinten személyessé valtak
markak és a Z generacié kozott.

A horizontdlis a mené: tobb markakollaboracié vezethet a sikerhez,
hogy izgalmas aspektusokbdl ldssa a nemzedékem a brandeket.

A purpose-alapti kommunikacio jol befogadhatd, mert a ,,miértek
szintjén” beszél hozzank, és a legdiverzebb generacié a Z.

A markadk gondolkodjanak szubkulturakban. A szubkulturalis hovatar-
tozas néha felllirja a nemzedékre vetitett sztereotipiakat.

A sok iranybdl érkezé ingereknek készdnhetéen a brandek merjenek
paradox tartalmu lGzenetekkel operdlni. Szeretjlik és értjuk Sket.

Az irénia fontos a generaciénk iranydban a kommunikaci-
6s hangvételben.

Keresslik a felcserélhetetlent. A kripto vildga az emocionalis izgalom,
a felcserélhetetlenség érzetét kélcsdnzik nekiink, ezért merl el
sokkal tobb fiatal benne, mint gondolnank.

A nemzedékiinknél megrendiil a bizalom a klasszikus intézmények
irant. Ez nem jelent ldzadast, egyszertien sok-sok uj, izgalmas,
kiforrasra varo téma felé kacsingatunk.

A rovid lGizenetek fontosak. De a podcastok ujraéledése és a Net-
flix-sorozatok, mint a Last Dance, lovebrandekké valdsa az ellenkez6-
jét is bizonyitjak.

Fontos, ami lokalis. A globalis k6z6sségben a hovatartozasunk fontos
pontja az identitdsunknak, gazdagit és kontextusba helyez minket.
Ugyanez igaz a markak vonatkozdasaban is.

Elgondolkodtato, hogy mekkora figyelmet fordi-
tanak a dontéshozok a fiatalok elemzésére, akiket
nevezhetlnk akar Z generacionak is. Minden
megnyilvanulasukat, dontéstket argus szemekkel
kovetik, hatha 6k fejtik meg a kovetkezd komoly
vasarloi, munkavallaldi csoport jellemzéit. Pedig
lehet, hogy egy nemzedék esszencidjat nem

is sikerll megtalalni addig, amig a valtozas id6-
szakaban vannak, amig keresik az értékeiket. Nem
kétséges, hogy még sokat formalddnak, amilyen
jellemzéket ma mutatnak, az holnap masképp lesz,
féleg, ha az élet realitdsait mar nem kerulhetik ki.

Ez a cimkékkel teleragasztott generacid - lehe-
téségeikbdl fakadodan is - egyébként is rendkivl
fragmentalt, szcéndkba szétszort, instabil ha-
tarokat mutato. Rdadasul a kohorsz tobbsége
kdészéndbviszonyban sincs a réla sokat hangozta-
tott jellemzdékkel...

Persze gondolkodjunk a nemzedékrél, kllénleges
kommunikacids, technoldgiai, tarsadalmi kértlmeé-
nyeikrél, formalddd munkavallaldi mintazataikradl,
de el6szér hagyjuk Sket felnéni! Ne mi alkossuk
meg éket, ugysem sikerul!
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Nagyvallalati vezetékkel beszélve gyakran szdba kertl, hogy a legfiatalabb munkavallalék még az 6ket
éppen csak elé6zé Y-okhoz képest is egészen masfajta figyelmet igényelnek. A bennUk rejlé képességek
kihasznaldsa vitathatatlan versenyelényt biztosit, bevonzasuk és megtartasuk pedig fligg a (felsd) vezetdk
kommunikaciojatdl is. Azért csak dvatosan azzal a mondanddval, mert érzékeny bullshitradaruk van. Erteni
akarjak a miérteket és ellendrzik a tényeket.

VILAGMEGMENTOK

A munka héseiként pdzold, kordbban érkezett Uzleti vezetdknek hozza kell szokni ahhoz, hogy ez a genera-
cio mar a szuperhdsok vildgmegmentd attitlidjét hordozza magaban, és nem rest addig kérdezni, ameddig
értékelhetd valaszt nem kap. Egy kutatas szerint a demokratikus és a kapcsolatkézpontu vezetési stilust
részesiti elényben, az autoriter megkozelités kuka. Mondhatjuk persze, hogy akkor kivil tagasabb, de ezzel
nem elrettentjik, hanem megerdésitjiuk éket. Tovdbballnak, mert biznak a képességeikben. Ok azok az elsd
Ltelepesek”, akiknek az idegennyelv-para ismeretlen fogalom: angolul tanultak jatszani, angolul nézik ma-
gukba a vilagot, a virtualis kornyezetlkben pedig a hovaszUlletettség lényegtelen.

MINDENTUDAS ES VISSZAJELZESI IGENY

Jo, ha tudjuk azonban, hogy a ,,mindentudas” hite mellett éhezik és vagyjak a visszajelzést. Fejlédni és ta-
pasztalni akarnak. Beavatot keresnek, akivel szot értenek még akkor is, ha a kdzds nyelvért meg kell kizdeni.
Sz6 szerint folyamatosan meg kell kiizdeni értik, mert az ,,atlagos odafigyelési idétartamuk” a kordbbi
generacidéhoz képest is csdkkent: 8 masodpercrél 2,8-ra. Ideje tehat ,,hozzajuk” gyorsulni annak, aki nem
akar lemaradni.

LIFE-WORK BALANCE

A work-life balance kifejezés sokkal korabban polgarjogot nyert, de a Z generacid esetén akar meg is fordit-
hatjuk a sorrendet, hogy atadjuk a primatust a life-nak, a work rovasara. S még jobb, persze, ha az a munka
nem csak kenyérkereset. Sokan mondjak, hogy a Z nyakan mar ott liheg egy kévetkezé (a V mint virus?),
amely - immar vezetéként - nekik is komoly feladatot ad.
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FLUIDITAS FEAT. DIVERZITAS

Mostansag gyakran kerul elé a fluiditas és a diverzitas jelensége a kozbeszédben. Nem kdénnyl téma, cég-
ként, markaként allast foglalni réluk kifejezetten nehéz. Fontos azonban érteniink, hogy ennek a késé tizen-
és kora huszonéves csoportnak a mindennapjait hatdrozza meg, és az elkdvetkezé években ez egyre inkabb
igy lesz. Mélyen individualista generacié ez, egyik kordbbi korcsoporthoz sem hasonlithaté. Bar egy binaris
vildg gyermekei, gondolkoddsuk minden, csak nem bindris. Nem szeretik a kategdridkat, a merev szétvalasz-
tasokat, koszonik szépen, de nem kérnek a cimkékbdl. Mivel az egyediség, az egyéniség, a kilénlegesség,
vagy ezek latszata ennek a nemzedéknek alapvetd fundamentuma, altaldnossagokkal, tarsadalmi konvencidok
mentén, nemi sztereotipiakon keresztll nehezen érheték el, nehezen gyézheték meg, és ami a legfontosabb,
nehezen mobilizalhatok a markak altal. Az online terek, ahol életlUk legnagyobb szeletét élik évek ota, a gen-
dersemlegesség, a diverz gondolkodas vizein eveznek, és egyre nagyobb csapasszamot diktalnak. Ha egy
brand tartani akarja vellk a |épést, ideje végiggondolnia, hogy lanyos lanyokkal és fils fiukkal akar-e hatast
kivaltani a Z-kbdl, illetve hogy csak fehérben jatszik vagy szinesebbé dlmodja magat. Allast foglalnia azon-
ban nincs tul sok ideje.

ZOLDEK ES STRESSZESEK

Es a két dllapot gyakran még kéz a kézben is jar. Elédeik, kdztlk én is, élhetetlenné tettik szamukra a boly-
got, majd rosszalld pillantasokat vetettlnk rajuk, amikor a kedvenc kavézolancukban szivészalat mertek
kérni. Indirekt mdédon rajuk toljuk a felelésséget, amivel szembenézni az elkdvetkezdé idészak legnagyobb
kihivdsa lesz. Es akkor még nem is beszéltiink egy eddig sohasem tapasztalt stresszorrdl, a pandémiardl.
Hosszu idé ota ez az elsé fiatal generacio, amely egy vilagjarvanyt élesben tapasztalt meg, amely nem
torténelemkonyvekbdl tanulta meg, mit jelent félni a lathatatlantol, tavolsagot tartani, kilsé irdnymutatasok
alapjan bezarva lenni. Epp most kezdik 6nallé életliket, szdvik terveiket, dlmodjak dlmaikat, szeretnék egyen-
sulyban tartani a maganéletiket a munkajukkal. Szeretnének vigyazni a fizikalis, a lelki és a mentalis egész-
ségUkre, hiszen lattak a szlleiket, pontosan tudjak, hogy mi torténik, ha nem vigyaznak. Aztan egyszer csak
az egész bolygo élete fenekestdl felfordul. Még j6, hogy stresszelnek. Es hogy mit tehet egy felelésségteljes
marka? Meghallgatja, tdmogatja 6ket, és mindent elkdvet, hogy zé6ldmegoldasokkal megdvja a jovéjliket.
Mert ez a brandek dolga, és a Z-k megkdnnyebbilt 6rémmel tdmogatjak majd ebben kedvenceiket.

Ja, és még egy jo tanacs. Felejtsd el a feketét! Imadjak a 90-es éveket, imadjdk a szineket.
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SCHAFER ANDRAS
22 EV
LABDARUGO
NBA, UTCAI SPORTCIPOK, STREETWEAR
31700

Prébalok elvek alapjan élni, ez fontos szamomra. A k6zdsségi
meédias megnyilvanulasaimban fontos a palyan kivili életem

és szenvedélyeim. Fontosnak tartom, hogy az 6nazonossagom
és a valtozasom is nyomon kévetédjon a profilomon. A legjobb

modja a kdvetdk megtartasanak, ha olyan vagyok, amilyen valdban.

Fontosnak tartom a példamutatast a posztokban. Filmmanias
vagyok, az azokbdl valé kedvenc idézeteimet szoktam hasznalni.
A kdvetdk inkdbb a spontan képeket és a mély vagy humoros
alairasokat értékelik. A személyes hangvétel a nyerd, amihez viszo-
nyulni tudnak. A beallitott, klasszikus influencerképek ideje lejart.

A labdarugassal kapcsolatos témak mellett az NBA-t, a kedvenc
darts- és pokerjatékosomat is kovetem.

Ha van egy egyuttmuikoédésem egy markaval, fontos szamomra,
hogy szabadon alakithassam posztjaim tartalmat és hangvételét.

Ismertesd meg az influencerekkel a markadat.

Ne csak reprezentacios céld, hanem szakmai par-
beszédet is alakits vellik, hogy a kampanyok idején
kénnyebb legyen az egyUttmuikddés.

Erdemes felllvizsgalni a brandek irdnyelveit,

hogy a kollaboracidok soran is mikddnek-e a ko-
z6sségi térben.

Az influencerkampanyok akkor mikodnek jol,

ha az influencer sajat markaja is hitelesen atjut

a poszttal. Ha az 6 brandje nem érvényesil a kdve-
ték felé egy kbzos egylttmuikddésben, a termék-
marka Uzenete sem jut at hatekonyan.

Segiteni kellene az influencereknek - akik kevés
brandtudassal rendelkeznek, de egy terulletet jol
képviselnek - megértetni, hogyan lesz sikeres
egy marka-egyuttmuikodés, mi és miért fontos
az Ugynokségnek és az Ugyfélnek, és ezzel

a jo egylttmuikoddéssel hogyan erdsithetik a sa-
jat brandjuket is.



Forras: Trunk Tamas sajat kutatasa, 1127 valaszadé

Fontos informaciét adhat szakemberek részére

a Z generacioé véleménye, hasznalati preferenciai,
bizalma a média- és kommunikacids eszkozdkkel,
-felUletekkel kapcsolatban. Ezért a k6zosségi
médidban aktiv, Z generacios fiatalokat kértem
fel, hogy nyilatkozzanak média-, applikacidhasz-
nalati, kommunikacids szokasaikkal, véleménylk-
kel kapcsolatosan.

A valaszadasra felkértek karakterisztikaja:
harmincegyezer Instagramon, tehat kdzosségi
meédidban aktiv fiatal (a Dablty Insta-profil ko-
vetdi bazisa). A valaszadasra felkértek koérének
86,8 szazaléka Magyarorszagon él, tobb mint

4 szazalék Romanidban, 2,6 szazalék Szlovakiaban.

A fennmaradod 5 szazalék kulféldi, akik a valasza-
dasban nem vettek részt. A valaszadasra felkértek
21 szazaléka 13-17 év, 67,3 szazalék 18 és 23 év ko-
zO6tti. Az alacsonyabb életkoruak profilidentitasa
nehezen azonosithatd. A valaszadasra felkértek
78,2 szazaléka férfi, 21,8 szazaléka né.

A valaszaddk altal leggyakrabban hasznalt felllet az Instagram (97,8),
a YouTube (67,8 szazalék) és a TikTok (46,4 szazalék), a feltdorekvd Twitchet
egyeldére csak 8,8 szazalék jeldlte meg.

Tovabbra is a kdzosségimédia-fellleteken toltjuk a legtdobb idét, ennek ellenére
a médiaformatum iranti bizalmat illetéen a Z generacid a legmegbizhatébb
informacidforrasnak az online megjelend cikkeket tartja (43,7 szazalék),

a nyomtatott magazinok a masodik helyet foglaljak el (35,3 szazalék), a kozds-
ségimédia-fellletek a harmadik helyre kerultek (21 szdzalék).

A valaszadodk 70 szdzaléka vasarolna kdnyvet, 20 szazalékuk nyomtatott maga-
zint, 17 szazalék szeretne csak online fellleten tajékozddni, ennél kevesebben
tajékozédnanak nyomtatott napilapokbdl.

A valaszadodk 71,2 szdzaléka észreveszi, ha sajtokdzleményben, célzott és nem
egyedi informacidkat kap a médiatulajdonosoktdl. Viszont csak az 6sszmegkér-
dezettek 50,1 szazalékat zavarja ez.

A vallalati kommunikaciéban a fiatalok nem szamoltak le az e-mail jelentésé-
gével, 84,8 szazalékuk latja az e-mail jovéjét. Az e-mail-cim jo ,,selfbranding”
lehetéség a fiatalok szdmara, a munkaaddi markahoz tartozas a ,,markas”
e-mail-cimmel jol kifejezhetd.

Tanulsag, hogy ne szaladjunk elére, mert nagyon sok Uj applikacié nem nyert
még elfogadottsdgot a Z generacid kérében Magyarorszdgon. A Slack (a meg-
kérdezettek 85,1 szazaléka nem ismeri) és a Clubhouse applikacid (a megkér-
dezettek 81,8 szazaléka nem ismeri) mint az idei év innovaciods sladgerei még
nem Utotték at a nemzedék altalanos ingerklszobét az aktiv kozdsségimédia-
hasznaldk kdzott sem.

Arra a kérdésre, hogy a karantén idészaka utdn az események népszerlisége
valtozott-e, a valaszadodk 53,7 szazaléka szivesebben megy eseményekre,
42,1 szazalék szamara ezen a Covid nem valtoztatott. A vdlaszadok kis része
(4,2 szazalék) jelolte be a ,leginkdbb online tartja tarsaival a kapcsolatot”
valaszt relevansnak.
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Hogyan talalja meg a hangot a Coca-Cola a Z generacidéval?
A kérdésekre Nyilas Orsolya, a Coca-Cola HBC kiilsé

2rm

kommunikaciés vezetdje valaszolt.

Mennyiben kell masképp kommunikalni a fenn-
tarthatésagrdl a Z generacioé felé?

A fenntarthatdésagra is mint egy evolucids folya-
matra érdemes tekinteni. Nemcsak nemzedékek
valtjdk egymast, hanem maga a téma, az Ugy is fej-
|6dik, Uj eredmények szlletnek és Ujabb igényeket
fogalmazhatunk meg tarsadalmi szinten. A kihi-
vasok, a valaszok, az attitld és a technikai lehet&-
ségek is masok. Kordbban az edukacié egyiranyu
torekvésként jelent meg a vallalati kommunikaci-
oban, ma a bevonas, az egylttmuikddeés a kulcs.
Fontos a parbeszéd a marka és a fogyasztok,
valamint a generdciok kozott is. Ennek az egyen-
sulynak lényeges szerepe van a fenntarthatosagi
témakor képviselésénél. A jové, a bolygonk, az élé
kornyezet, a természeti forrasok, az emberi eréfor-
ras, a kiegyensulyozott élet, a j6 értelemben vett
boldogulds mind a ma targyalhatoé fenntarthatdsa-
gi témakor kulcselemei. A nagyon erds kdzosségi
szemlélet mellett jelen van, és tiszteletet, figyelmet
kovetel az individuum, az egyéni elégedettség is.

Hogyan lehet az Uj generaciét a figyelemfelkel-
tés mellett érzelmileg is kétni?

A Coca-Cola tdbb mint 130 éves markatoérténete
komoly hitelességet biztosit, ami a felndvekvd

nemzedékek szadmara is kdnnyen értelmezhetd.

A Z generacié nagyon pontos barométer. Azonnali
visszacsatoldsokkal fogalmaz meg kritikat és kap
fel egy-egy Ugyet. Egy komoly és a jové irant
elkotelezett nagy lovebrand feleléssége, hogy
miként reagal a Z generacio altal megfogalmazott
kihivasokra. A figyelem fenntartdsaban musz3j
mindig jol teljesiteni, olyan Ggyekkel foglalkozni,
amelyek nemcsak fontosak a Z generacié szdmara,
hanem megkérddjelezhetetlen értékeket képvisel-
nek. Az emdécidk megnyerésében a markaban rejlé
mult és az ahhoz kapcsolédd tarsadalmi vélekedés
fontos szerepet jatszik.

Milyen konkrét eszk6zokkel, értékek mentén le-
het jél megszélitani a Z generacié képviselsit?

A bevonasban és az egylttmuUkoddésben van

a tovabblépés kulcsa, ez az egylttmikoddési pro-
jektjeink f6 vivéereje is. Példaul egy Uj jogszabaly
szerint nem lehet forgalomba hozni egyszer hasz-
nalatos mlanyag poharat, amiket a kdvéautomata-
inkndl eddig hasznaltunk. Mi ebben is lehetéséget
latunk, és ezt a valtast (mlanyagrdl papirra)

a melegital-automata Uzletdgunkban egy kreativ
dizajnpalyazati projektté szélesitjuk a MOME be-
vonasaval. A szandékunk, hogy a fenntarthatdsagi
lUzeneteket, egy zdldebb vildag megteremtését,

amely a szabalyozas mogott huzodik, a sajat
célcsoportjainkhoz fiatal, kreativ alkotdk, gondol-
koddk bevonasaval juttassuk el.

Mennyire fontos a ,,purpose”-6n alapu-
16 vallalati miikodés és kommunikacié
a Z generacionak?

E nemzedék nagy élménye és folyamatos vagya,
hogy hatasok érjék és maga is hatassal legyen

a vilagra. A marka és a vallalati kommunikaciot
formald szakembereknek érteni kell ezt a genera-
cids igényt és reagalni ra, hiszen ez a nemzedék
a jovot formalja. A purpose-alapu mikodés

és kommunikacié olyan értékek megmutatasat,
atadasat, felkarolasat teszi lehetévé, amelyek
olykor tulmutatnak a markan, de szerves egységbe
hozhatdk azzal, némi pluszeréfeszitéssel. En sze-
mély szerint nagyon elkotelezett vagyok az ilyen
irdnyu gondolkodas és térekvés mellett, hiszen

a brandépitésen tul a vallalat, szervezet mikodé-
sét is azonnal beemeli ebbe az értékkorbe.
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A SZAKMAI TUDASTRANSZFER
VALTOZO TEREPE

Az elmult masfél évben szinte teljesen megsziintek az él6 tudastranszfer
szinterei. Osszedllitdisunkban a szakmai konferencidk és a céges belsé tuddas-
atadas uj lehetéségeirdl, valamint a varhaté iranyokrol kérdeztiik a szakma
néhany képviseldjét.

A PR-szakman belll is megvaltoztak a kértlmények az elmult idészakban, de nemcsak a Covid hatasara:
a modern korszak technoldgiai Ujitasai és az idéhiany is kbzrejatszott ebben. Az eltérd kérilmények ala-
posan érintették a szakmai tudastranszfer mikodését is: egyrészt kedvezdtlenll, hiszen élében altaldban
gyorsabb atadni az informacioét, jobban tudunk szimpatiat kelteni és hatni a munkatarsra vagy az Ggyfélre,
masrészt ezaltal j6 néhdny online és hibrid konferencia, csapatdsszetartéd esemény is létrejott.

Ez nagy segitséget jelentett a PR-szakmaban dolgozdk szamara, hiszen az online konferenciak, sajtéesemé-
nyek, meetingek megkdnnyitik a helyzetlinket: megspdroljuk a helyszinre utazast és a készllédés egy részét.
Tovabba konferencidk esetén nem kell nyomtatott prospektusokra, molindkra vagy pop-up pultokra kolte-
nlnk, és még a hangtechnika is olcsdbb. Viszont az él6 streameléshez is szikségesek profi eszkd6zdk - még
bonyolultabb, ha nem egy helyen tartézkodnak az eléadodk -, megfeleld helyszin, valamint eléfordulhat, hogy
a sajat kollégainkat kell ,tovabbképeznlnk” a technika kezelésére. Mas problémakat hoz ki ez a mddszer, hi-
szen valoszinlleg mar mindenki futott bele olyan Zoom-eléadasba, ahol valaki elfelejtette kikapcsolni a mik-
rofonjat... kapcsolddni is nehezebb, ha masokbdl csak egy fekete négyzetet latunk. A hibrid belsé és kllsé
kommunikacios események pedig 6tvozik az offline és az online rendezvényszervezés elényeit és hatranyait,
megteremtve egy Ujabb fajta tudastranszfer lehetéségét.

A KULSO TUDASTRANSZFER
VALTOZASAI

A szakmai konferencidk mindig fontos sze-

repet toltoéttek be a PR-szakma életében, itt
lehetett kapcsolatokat épiteni és erdsiteni,

de a Covid-19 miatt ez az opciod kiesett.

A PR-szakmabeliek igy is talaltak forumot a kilsé
tudadsmegosztas szamara: elindultak az online

és hibrid konferencidk, rendezvények. Errél a val-
tozasrol kérdeztik meg Csermely Akost, a Média
Hungaria Kiado és Konferencia Iroda tulajdonosat
és lUgyvezetdjét, aki 6t (jelenleg digitalis) konfe-
rencia, egy podcast és egy online magazin elindi-
tdja, valamint Philippe Borremanst, a Nemzetkdzi
PR Szbévetség elndkét, aki tul van tébb virtualis
nemzetkdzi PR-konferencia szervezésén.
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Csermely Akos

a Média Hungaria Kiado

és Konferencia Iroda
tulajdonosa és ligyvezetdje

,,ENGEDJUK MAGUNKAT SZABADJARA, TANULJUNK ES KiSERLETEZGESSUNK?”

Miért kezdett el foglalkozni az online konferen-
cidk létrehozasaval?

Jo otletnek latszott, az elmult masfél évben szer-
veztem is harom online , konferenciateleviziot”,
valamint beinditottam a csttortdokodnként jelentke-
z6, interaktiv, ingyenes Reboot Hungary webinari-
umot. A célom az volt, hogy ne veszitsem el a kap-
csolati lendiletemet a kdzdnséggel, tovabbra

is up to date-ek legylnk és tartsuk egymassal

a kapcsolatot - akdr mint egy szévetség, amelynek
a dolga a szakma 6sszefogdsa, a szakmai fejlesz-
tés. Adni akartam, és azt hiszem, a kollégdimmal,
illetve az eléaddkkal adtunk is. Tudtam, hogy
nagyon sok nehézség, 6rém és kudarc fog érni,

de lassuk be, ez a fajta kényszerhelyzet Uj ismere-
teket és tanulast is biztosithat szadmunkra.

Milyen nehézségekkel, kihivasokkal taldlkoztak
a konferencidk megvaldsitasa kdzben?

Azt szoktam mondani a kollégaimnak, hogy
,barmely egyéni kérdésre, amely hozzank érkezik,
a valaszt ugy kell megfogalmazni, hogy ezer em-
bernek véalaszolunk”. Huszonhét éve nem tudom
megszokni, hogy néha elérébb van az indulat,
mint a racié. Rendkivil sok az érzelem a piacon
és a dontésekben, példaul hogy ki kivel hajlandd
egyUtt dolgozni. Gyakran el6fordul, hogy egy nap
ugyanazért kapok halds kdszdnetet vagy rajongdi
e-mailt, amiért a kovetkezd pillanatban egy masik
ember 6rok ellenségének nevez. Ez a legnagyobb
nehézség, folyamatos tanulast és tapasztalatszer-
zést igényel a kezelése.

Milyen pozitivumai és negativumai vannak
az online konferencianak az offline-hoz képest?

Két teljesen mas miufajrél beszélink, mindkettének
megvannak a pozitivumai és negativumai. Inkabb
egy ko6z6s nevezét mondanék: rendkivll transzpa-
rensnek tartom mindkét médiumot. Hadd vessem
kdzbe: igen, médiumnak nevezem, mivel tartalmat
talalunk ki és eladjuk azt. 1980 6ta foglalkozom

a médiaval, ki merem jelenteni: nincs nagy klénb-
ség a konferencia és egy ujsagcikk, tévémusor ko-
z6tt. A kdzhiedelemmel ellentétben a konferencidk
nem csak rendezvényszervezésbdl adllnak: eladhatd
tartalmakat kell kitaldlnunk, programokat sztksé-
ges értékesitlink, és itt azonnal, mindenki szamara
lathato a siker. Jegyeket értékesitlink, regisztracio-
kat gyUjtlink; kevés lehet6ség van a tévedésre.

Mit gondol, milyen trendek varhaték a kon-
ferenciak terén?

A koronavirus elétt teljesen mast mondtam volna
valaszul, mint most, és biztosan mast mondanék
egy év mulva. Hidba volt televiziés mUsorgyar-
tassal kapcsolatos tapasztalatom, azt gondolom,
még jo par év kell ahhoz, hogy tokéletes online
konferenciat lehessen késziteni. Az offline-t pedig
soha nem lehet elhagyni. Szerintem sokan meg-
probalkoznak majd hibrid konferencidkkal; magam
is probalgattam, préobalgatom. Engedjik magun-
kat szabadjara, tanuljunk és kisérletezgessunk.

Az kevés, hogy irdasztal mogott kitaldljuk ezt meg
azt, a tudas alapja a tanulas és a gyakorlatszerzés
- mindenben benne van a csoda, és mindenbdl
lehet alkotast csinalni.
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Philippe Borremans

a Nemzetko6zi PR Szovetség elndke

A VIRTUALIS VILAGOK IS NAGYOBB SZEREPET KAPHATNAK A JOVOBEN

Milyen nehézségekkel taldlkozott az
elsd online nemzetkdzi konferencidk
megszervezése kdzben?

FlUggetlen tanacsaddként nincs eréforrdsom arra,
hogy tobb szdz embert 6sszehozzak egy helyre,
de van online halézatom. igy 2019-ben - teljesen
egyedll - megszerveztem az 6tnapos Virtua-

lis Public Relations Csucstaldlkozét, amelyen

32 eléado és tdbb mint 900 érdeklédé vett részt.
Akkor még nem tudtam, hogy ez lesz a 2020-

as konferencidk ,,standardje”.

A legnagyobb nehézséget az egyes eléadasok
réogzitése, az utdmunka, a professzionalis hang-

és képmindség biztositasa, a platformra vald
feltdltés stb. rendkivil nagy idé-igénybevétele
jelentette. Ha Ujra ilyen nagy csucstaldlkozot szer-
veznék, ezeket mind kiszervezném. Tovabba, egy
nemzetkdzi csucstalalkozd rendezésénél a nyelvre
is gondolni kell - nem mindenki beszél folyékonyan
angolul, igy a feliratok és prezentaciok leforditasat
is fontolodra kell venni.

Mi az online konferencidk elénye és hatranya
az offline-okhoz képest?

Az egyik oldalon az automatizalas all. Az eléada-
sok j6 minéségl rogzitése és streamelése egysze-
rien elvégezhetd internetes eszkdzdkkel, beleért-
ve az automatikus atirast, forditast és kozzétételt.
Ha mar van egy egy rendszerink/eljarasunk, rend-
szeresebben szervezhetlnk online konferencidkat
és aktivizdlhatjuk a kdz6sséglinket, ezaltal tébb
értékes tartalmat készithetlink, mivel nem igénylik
az offline konferencidk logisztikajat.

Koltség és komplexitds szempontjabdl az interne-
tes események a nyertesek. Olcsdbb és meglehe-
tésen egyszerlibb a megszervezéslk, ha tudod,
hogyan kell beallitani a technikai részét és te szer-
vezed a PR-t, a marketinget. Es ne felejtsuk el,
hogy a klimavalsdg szempontjabdl 300 ember

berepulése a vildg minden tajardl nem biztos,
hogy a legokosabb ddntés. Az offline konfe-
rencidk viszont az emberek kdzotti személyes
kapcsolatot kindljak - taldn ez az egyetlen elénye
az online-nal szemben.

Mit gondol, milyen nemzetkézi trendek varha-
ték a konferencidk terén?

Véleményem szerint nagyobb hangsulyt kapnak
a helyben szervezett, személyes konferenciak,
nemzetkdzi online jelenléttel egyltt. Ezenkivil
Uj konferenciaeszkodzodket is lathatunk majd
interaktiv funkcidkkal, automatikus forditassal,
feliratozassal és atirdssal, az internetes halézatokra
fokuszalva. A ,valds vildg” utdnzasa a konferen-
ciaplatformok kulcsfontossagu jellemzéje lesz

a kdvetkezé idészakban, de hamarosan latjuk
az Ujjdéledését - és tényleges hasznalatat -

a virtuadlis vildgoknak is, amelyek lehetévé teszik
az avatarok, kapcsoldodod adatok és eszkdzok ko-
zO6tti interakciot.

29



<

R. Nagy Andras

a Prébaké Kommunikacioé ligyvezetdje

A Covid-19 arra is rakényszeritette a vallalatokat, hogy online platformokra helyezzék at a belsé tudas-
megosztas és csapatépités szintereit - hiszen a kollégak ésszetartdsa és lelkesitése, valamint a szakmai
tudnivalok atadasa tovabbra is fontos kildetés maradt az Ugyndkségek életében. Ennek nehézségeirdl

és megoldasi lehetdségeirdl kérdeztik R. Nagy Andrast, a Probaké Kommunikacié Ggyvezetdjét, aki

a Worldcom PR Group keretein belll foglalkozik nemzetkdzi szintl tudasmegosztassal, valamint Jodé Gabort,
a Magyar Posta Zrt. PR- és rendezvényszervezési osztalyvezetdjét, aki 2021-ben elvitte az UNICEO Live
Communication Awards Hungary Legjobb hibrid esemény munkavallaloknak kategdriajanak dijat.

A KOZOS PROJEKTEK SEGITHETNEK A KULTURALIS KULONBSEGEK
MEGISMERESEBEN

Miért tartja fontosnak, hogy a PR-szakemberek
nemzetkozi szinten is megosszak egymas-
sal a tudasukat?

Ahogyan minden szakmaban és szakterileten,

igy a kommunikacio és a PR terlletén is fontos

a tudasmegosztas, helyi és nemzetkdzi szinten
egyarant, féként a fiatal szakemberek szamara.

A nemzetkdzi kommunikacio tébb extra kihivast
rejt magaban: példaul a kilénbdzé orszagok/
piacok kozotti nyelvi korlatokat vagy a kulturalis
kuldnbségeket. A nemzetkdzi tapasztalatcsere se-
git felismerni ezeket és fogddzot adhat a felmerld
problémak/kérdések megoldasdban. Hogy konk-
rétabb példat mondjak: egy hazai kommunikator
szadmara nem biztos, hogy azonnal nyilvanvalé,
hogy egy név, egy szimbdlum vagy éppen egy szin
egy masik kulturdban esetleg egészen eltérd jelen-
tésarnyalatokat hordozhat. Az esettanulmanyok
cseréje, k6zos projektek tervezése és megvalodsita-

sa segit abban, hogy a fiatal munkatarsak jobban
tudjdk kezelni ezeket a helyzeteket.

Milyen alapelveket tart fontosnak atadni az eu-
répai, kézel-keleti és afrikai régiéban dolgozé
kollégak szamara?

Nagyon fontosnak tartom, hogy a kommunikacios
munkat mindig insightokon alapuld, pontos ter-
vezés elézze meg. Legylnk tisztaban a befogadd
kdzeg sajatossagaival, a kulturalis kontextusokkal
és minden olyan részlettel, amely a mondanivalénk
befogaddsat torzithatja, formalhatja. Ez a megko-
zelités az Uj dolgokra vald nyitottsagot, érdeklédéd
attitlidot és alapvetd kivancsisagot feltételez.

Es persze nem art egy adag jozan paraszti ész.




Tuddastranszfer

Hogyan zajlanak ezek a kurzusok online? Nehe-
zebb igy érakat tartani, kapcsolédni a didkok-
kal, mint élében?

A budapesti Youth Meetingeknek kordbban nagy
sikere volt a fontosabb EMEA-régids orszagok
fiatal kollégadinak kérében, a koronavirus viszont

Uj helyzetet teremtett. Megprdébaltunk elényt kova-
csolni belble: egyrészt a programot kiterjesztettlk
a haldézat tobbi régidjara, és megnyitottuk az ame-
rikai, illetve azsiai munkatarsak el6tt, masrészt

az évente rendezett személyes meetingek helyett
gyakoribb virtudlis talalkozékat vezettink be.
Legutobb egy nemzetkodzi kutatast szerveztink
eurdpai Ujsagirdk kdrében arrdél, milyen hatdssal
volt a maganéletiikre és munkajukra a koronavi-
rus. Tobb mint 450-en valaszoltak az internetes
kérddivre, és késédbb dél-afrikai, spanyol, valamint
magyar Ujsagirdok bevonasaval online konferenciat
is szerveztlnk a témaban. A munka minden fazisat
a fiatalok végezték, én csak szerveztem és ird-
nyitottam a folyamatot. A fiatal kollégak sokat
tanultak ebbdl a projektbdl, amelynek jelenleg

a folytatasat tervezziuk.

MIT6I: LESZ SIKERES EGY HIBRID
BELSO KONFERENCIA?

A Magyar Posta Ev végi hajra Ertékesitési Kon-
ferenciaja nyert a Live Communication Awards
2021-es Legjobb hibrid esemény munkaval-
laloknak kategéridjaban, amelyhez ezuton

is gratulalunk. Mi kellett ahhoz, hogy elnyerjék
ezt a szép helyezést?

Nagyon kdészdndm a gratulaciot, igazan blszkék
vagyunk a dijra. Ugy gondolom, a konferencidnk
azért emelkedett ki a tébbi jeldlt kdzul, mert
nem csupan megoldasaban volt hibrid, hanem
két szakmai terllet 6nallé eseményét és egy
kiskereskedelmi termékeket bemutato kidllitast
Osszegyurva kellett egy prezentacidomentes
online konferenciat kialakitani. Az értékelésben
az is szerepet jatszhatott, hogy a teljes kreativ
koncepcioét, a grafikai tervezést, a studidépitést
és a streamelést sajat erébdl, Ligyndkség nél-
kul, a munkatarsak segitségével, hazon belll
valodsitottuk meg.

Mi volt a rendezvény célja belsé és kiilsé
kommunikacidés szinten?

A pandémia ideje alatt az dsszetartozas érzeté-
nek erésitése volt az elsédleges kommunikacios
cél a szakmai ismeretatadas mellett, az orszag-
szerte ,,pult mogott” dolgozd munkatarsak és ve-
zet6ik szdmara. Feltett szandékunk volt, hogy

a résztvevék Ugy érezzék, mintha személyesen
lennének jelen a rendezvényen. A munkatarsak-
nak kuldtink egy konferenciacsomagot, amely-
ben elhelyeztlk a kiallitd és eléadd partnerek
termékmintait, szérdanyagait, valamint a cate-
ringet helyettesit6 italt, csokit és snackeket is.
Logisztikai haldézatunkat kihasznalva a csomagok
érkezését a konferencia reggelére idézitettlk, igy
a meglepetés erejével hatott a munkatarsakra

és segitette a bevonddasukat. Olyan ajandékot

is kerestlink a csomagba, amely a szakmai célok

Joo Gabor

a Magyar Posta PR-

és rendezvényszervezési
osztalyvezetdje




Tudastranszfer

és az egyéni értékesitési verseny mellett megte-
remtheti azt az érzést, hogy a postdsok egy nagy

csalddba tartoznak. Ez az Ugyes postéas tarsasjaték

volt, amely kellemes csalddi szérakozast nyuijt
a koronavirus-jarvany miatti korlatozasok idejére.

Milyen nehézségekkel, akadalyokkal taldlkoztak

a hibrid konferencia megvalésitasa soran?

Mivel a pandémia elétt nem volt szikség arra,
hogy ilyen nagy létszamu résztvevdi kor esetén
online érjank el mindenkit, ezért azt sem tudtuk,
hogy a streamelésre hasznalt program mennyire
terhelhetd. KUlon nehézség volt, hogy a munka-
tarsak egy részének nem volt sajat hasznalatu
szamitdgépe, laptopja, ezért meghivotti csopor-
tokat alakitottunk ki (max. 10 f8), akik a korzeti
postdkon egyutt kdvethették nyomon az eléa-
dasokat - Uugy gondolom, ez szintén erdsitette

a kdzdsségi élmeényt.

A SZERKESZTO AJANLJA

Az UNICEO honlapja

Az UNICEO Live Communication Awards Hungary aloldala

2020-as dijazottak

2019-es dijazottak

Média Hungaria Kiadoé és Konferencia Iroda online magazinja:
Digital Hungary

A Nemzetkdzi PR Szdvetség elnbkének weboldala

Beszamolé a Worldcom PR Group 2019-es fiatal szakemberek
taldlkozdjardl

A Prébaké Kommunikacié Worldcom EMEA Youth Meetingrél
sz616 esettanulmanya



https://www.uniceo.org/hu/
http://sites.uniceo.org/en/events/awards_budapest_2020
https://turizmus.com/szabalyozas-orszagmarketing/a-legjobb-ceges-rendezvenyeket-dijazta-az-uniceo-1169111
https://bbj.hu/budapest/events/social/best-events-of-2019-recognized-at-uniceo-live-communication-awards
https://www.digitalhungary.hu/
https://www.digitalhungary.hu/
https://www.onlineprtraining.com/
https://worldcomgroup.com/insights/takeaways-from-the-2019-worldcom-next-generation-meeting/
https://worldcomgroup.com/insights/takeaways-from-the-2019-worldcom-next-generation-meeting/
https://probako.hu/esettanulmanyok/worldcom-emea-youth-meeting
https://probako.hu/esettanulmanyok/worldcom-emea-youth-meeting

HATEKONYSAGMERES A PR ESETEBEN

A PR mérése évtizedek 6ta megoldatlan kérdés. Hatarozzunk meg célokat,
mérési modszereket, vizsgadljuk a kommunikacids stratégia hosszu tavu ha-
tasait, a tarsadalomra gyakorolt hatasait - ugyanakkor ,,szolgaljuk ki” tigyfe-
leink igényeit, szamszerlisitsiink, lizleti eredményességet mutassunk, mindezt
persze maximum egy hét alatt. Hogyan férnek 6ssze, hol talalkozhatnak

az ltgyféloldali elvarasok és a PR-szakmai elvek?

A PR mérésének metodikaja hosszu évek ota tobb kérdést vet fel, mint ahany egzakt valaszunk lenne

a témaban. Az természetesen nem kérdés, hogy a visszamérés szlkséges, és mindenfajta PR-aktivitas
értékelése elvart. A hogyan és a miként kérdésre azonban j6 néhany, egymastdl nagyon eltéré valasz

és ami a nagyobb gond: egymastdl sokszor jelentés tavolsagra 1évé elméleti és gyakorlati modszer létezik.
De mi okozza, hogy ennyi éven at nem alakulhatott ki egy egységes mérési mddszer?

A valaszt valdszinlileg a tevékenység sokszinliségében és hatdsmechanizmusaban kell keresnink. A PR-
tevékenységgel mindenkori célunk, hogy célkézénségink viselkedését, attitlidjét, sokszor gondolkodasat

is megvaltoztassuk. Ennek megtorténtérdl viszont nehéz egyértelmi mérészamokkal jellemezhetd vissza-
jelzést kapnunk. Arrél sem szabad megfeledkeznlnk, hogy integralt kommunikacids kampdnyok esetén

a PR-aktivitasok gyakran a médiamix részei, kiegészité elemei, bizonyos esetekben igényfelkeltd szerepben,
aminek magas labdait a PR-t kdveté marketingkampanyok ,mar csak” leltik. A PR 6nallé eredményessége
ilyen egyértelm( reldcidkban is nehezen, csakis a teljes médiamix értékelésének részeként elemezheté.

.Mivel a PR hatdsa (hozzaallds, gondolkodas,
imazs megvaltoztatadsa) egy hosszu folyamat,
ezen id6észak alatt j6 néhany mas benyomas,
impulzus is éri a célkdzdnséget. igy nehéz kildn-
valasztani, hogy mi a PR-kampany, hat még azon
belll az egyes PR-eszk6zdk hatasa és mi a tébbi
hasznalt kommunikacids eszkdz eredménye.

Mi az a valtozas, ami a mi tevékenységlink nyoman
allt be és mi az, ami épp a versenytdrsak vagy

a szabalyozodi kérnyezet, de akar az orszagban
végbemend, sét a nemzetkdzi porondon lejat-
szddo folyamatok eredménye. Minél hosszabb
egy eszkdz hatasmechanizmusa, annal nehezebb
vegytisztan megallapitani a hatasat” - erdsiti

meg a fenti gondolatmenetet Horvath Magyary
Volj¢ Noéra, a K&H Csoport kommunikacids tgyve-
zetd igazgatdja.
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Hatékonysag mérése

Az eddigiekbdl kdvetkezik, hogy a PR-aktivitasok objektiv értékelésére tdbbféle
mérési modszert kell alkalmaznunk. Révid tavu kampanyaink outputjainak
mérésekor tovabbra is hagyatkozhatunk a szokdasos mennyiségi, tartalmi ér-
tékelésekre (elérés, megjelenésszamok, polaritds, nyilatkozdok szama, fellletek
célcsoport-relevancidja stb.), a hosszu tavu tevékenységlink outcome-jainak
mérésére azonban ezek a mennyiségi mutatdk alkalmatlanok. llyenkor kell se-
gitségll hivnunk a kutatasi modszertanokat.

Egy idedlis vildgban valdszinlleg igy kellene mikddnie a kommunikacids aktivi-
tasok visszamérésének. Azonban az idedlis vildg gyakran a PR-munkaban is ta-
vol all a hétkdéznapoktdl. Mi van akkor, ha az Ggyfél/felsé vezetd szamszer( ér-
tékelésre vagyik? Ha a tartalmi elemzés nem elégiti ki a kivancsisdgat? Ha arra
is kivancsi, hogy az Gzleti eredményekben mit jelent a PR-tevékenység? Hiszen
itt is van egy kiadasi oldal (munkavallalé bérkdltsége, alvallalkozdk kbltsége,

ha a koltségesebb kreativ PR-eszkdzdk hasznalatdra nem is dldozunk), és ezt

a kiadasi oldalt szeretné szembeallitani a bevételi oldallal. Erre a felvetésre va-
jon mi a valasz? Természetesen edukalhatjuk a megbizdét (és meggydzédésem,
hogy ez feladatunk is a kommunikaciés tandcsadas soran), mégis van az a pont,
amikor az Ggyfél igényeit valamilyen formaban ki kell elégitentnk. Ha ilyen jel-
leglek az igények, akkor szadmszer( adatokkal. Rdadasul a hosszu tavu hatasok
vizsgalatat lehetdvé tevd kutatdsok idd-, eréforras- és koltségvonzata egyalta-
1an nem elenyészd, a mai magyar vallalati kulturdban gyakran egy egész éves
PR-bldzsé értékét is megkdzelitheti egy komolyabb kutatads koltsége.

Bujaki Zsolt

Horvath Magyary Volj¢ Nora

a K&H Csoport kommunikacids
ugyvezetd igazgatdja

igazgatdja

a Porsche Hungaria kommunikacios

,Leginkdbb szamszerl eredményekre és tényszerl ésszefoglaldra vagyunk
kivancsiak, amikor kommunikacids aktivitdsaink eredményességét vizsgaljuk.
Sajnos a PR-jellegl kutatds vagy egyéb moddszertan csak mas témakkal egyltt
létezé formatum a mi szervezetlnknél. Az idén szeretném bevezetni évenkénti
kutatds formajaban a markatérképeink kialakitdsat, ahol az adott marka kom-
munikacios aktivitasa mellett megismerhetjik a brandjeinket évezé vélemény-
és markaismertséget, valamint az adott brand képét a sajtéban és a kdzdsségi
médidban. Jelenleg tehat rendszeres PR-értékeléslink nincs, egyelére projekt-
szinten mérjuk vissza a PR-eseményeket. Remélem, a markatérkép-kutatasunk
bevaltja a hozzaf(izott reményeket és a jovében rendszeressé valik. Az AVE-ér-
ték-szamitast a PR-tevékenység értékelésében elfogadjuk, mert nem tudunk
mi sem jobb modszert a szamszerUsitésre, de természetesen latjuk a hibait,
értjuk, tudjuk a helyén kezelni” - fogalmaz a gyakorlatrdél Bujaki Zsolt, a Porsche
Hungaria kommunikacids igazgatdja.

A hosszu tavd, folyamatos értékelést tdmogatja Horvath Magyary Volj¢ Néra
is, aki eképpen részletezte a pénzintézet PR-tevékenységének mérését és sa-
jat szakmai elveit: ,A kommunikacié eredményét a célok fliggvényében kell
értékelni, nem magaban. Ha nincs referenciapont (cél, el6z6 év, versenytars),
akkor az eredmény se nem jo, se nem rossz, hanem csak van, de nem tudjuk,
hogy siker-e vagy sem. Eppen ezért érdemes folyamatos mérést alkalmazni,
hogy 6ssze lehessen hasonlitani idészakokat, amikor volt, illetve nem volt
PR-tevékenység.

Dornyei Otilia

az Inspira Research consumer
& retail igazgatodja




Hatékonysag mérése

A K&H gyakorlatdban negyedéves értékelés, kampanyértékelés, éves kampany-
értékelés, heti és éves markaérték-értékelés egyardnt megtaldlhatd.”

Elméleti sikon teljes mértékben egyetértek a Barcelona Principles 3.0-ban

(és annak elézményeiben) megfogalmazott pontokkal, a gyakorlatban azon-
ban sokszor azt tapasztalom, hogy az értékelésre nincs bludzsé (gondolok itt
kutatdsok végzésére), a tevékenység tervezésének megkezdésekor egyaltalan
nem tisztak és egyértelmiek a célok, a marketinghez hasonld, szamszer( érté-
kelés az elvaras. Az idétényezd egy nagyon fontos kérdés: a tervezésre, kam-
pany-elékészitésre gyakran csak hetek allnak rendelkezésre (2-3 hét), a kam-
pany végeztével pedig egy hét mulva altaldban mar értékelést var az Ggyfél.
Ez is azt mutatja, hogy a rovid és hosszu tavu értékeléseknek (output

és outcome) nem egymast kell pétolniuk, hanem mindegyiknek megtalalva

a funkcioit, lehetéségeit, egymast kiegészitve kell mikdédnitk.

Ha kutatdsi szempontbdl vizsgaljuk a PR hatékonysdgdnak a mérését, az idé-
faktor kiemelt jelentéségl. KampanyszerU, rovid aktivitasok értékelésénél nincs
szUkség kutatdsi mddszerek hasznalatara, ilyen esetben ugyanis nem lehet

az aktivitdsok hatdsat hatékonyan, gyorsan és olcson kutatdsi eszkdzokkel
visszamérni. A kutatds abban az esetben lehet a PR mérésének hatékony
része, ha hosszu tavu, stratégiai szintl PR-aktivitdsokat folytatunk és ennek
eredményességét szeretnénk értékelni. llyenkor mar az indulas el6tt végeznlnk
kell egy allapotfelmérést ahhoz, hogy a kampany ideje alatt vagy azt kdovetden
a valtozasokat észlelni tudjuk. Fontos, hogy a PR mérésére a kvalitativ, feltard
kutatasok (pl. fokuszcsoport) nem alkalmasak, mindenképpen kvantitativ, nagy
mintas, reprezentativ kutatasra van szlUkség ahhoz, hogy objektiv képilnk le-
gyen az altalunk végzett tevékenység hatdsardl. llyen hosszu tavu tevékenység
lehet egy arculatvaltas vagy egy Uj célpiacra lépés - és rogtdn vissza is ka-
nyarodtunk ahhoz, hogy mennyire tudjuk kiilén a PR hatdsat értékelni, hiszen
egy arculatvaltas vagy egy Uj piaci szegmensben valé megjelenés a legritkdbb
esetekben torténik csak és kizardlag PR-eszkodzokkel.

,Egyaltalan nincs szikség minden PR-aktivitas értékelésekor kutatasra. Egysze-
rGien nem életszer(, hogy minden egyes PR-kampany esetén teljes korl kuta-
tast végezzink. Kutatasra a PR mérésében abban az esetben van szikségink,
ha olyan stratégiai szintl kampanyokat folytatunk, amelynek része a PR is.
Ebbdl pedig egyenesen kdvetkezik, hogy idedlis esetben egy nagyvallalatnak
nemcsak kommunikacids, de kutatasi stratégiaval is rendelkeznie kell” - mondja
a PR mérhetéségérdl és a kutatasok dsszefliggéseirdl Dérnyei Otilia, az Inspira
Research consumer & retail igazgatdja. A szakember hozzateszi: a rovid tavu,
kampanyszerU aktivitdsok mérése térténhet prompt, mennyiségi méréssel,

a hosszu tavuy, stratégiai kampanyok értékelésekor pedig félévente, évente vagy
akar kétévente is mérhetjlk a hatasokat - cégmeérettdl és iparagtol figgden.

Széles kdrben elterjedt az a vezetdi felfogads, hogy amit nem mérink, az nem
fog néni. Persze ez igy nem teljesen igaz, mégis lathatd egy olyan tendencia,
miszerint nagyobb eséllyel né az, amit mérink, mint az, amit nem. Ez is azt
mutatja, hogy a PR-nal is fontos a mérés, nem mindegy azonban, hogy milyen
aktivitdsokat milyen eszkdzdkkel értékellnk, és hogy van-e viszonyitasi alapunk
ahhoz, hogy az altalunk kapott értékeket kontextusba tudjuk helyezni. Vannak
helyzetek, amikor a mennyiségi és tartalmi elemzéseket nem valthatja ki egy
Osszetett kutatads és forditva. Tevékenységtdl figgden kell tehat értékelnlnk,
mindenesetre az output és az outcome esetén is kivanatos lenne egy egységes
keretrendszer, amin belll a PR-szakemberek mozoghatnak. Vagyis a PR-mérés
~egyenletének” tovabbra is tobb megoldasa van, varjuk az Ujabb és Ujabb lehet-
séges elveket vagy az egyetlen egységes megfejtést.




A SMART-célok (specifikus, mérhetd, megvaldsithato, re-
levans, idéhoz kotott) kitlizése a kommunikacio tervezé-
sének, mérésének és értékelésének abszolut eléfeltétele.

Figyelembe kell venni azokat a csatornakat, amelyekre
hatassal vagyunk, és az olyan valtozasokat, amelyeket
szeretnénk latni a kampanyokon, eseményeken és aktivi-
tasokon keresztal.

Az eredményeket és a hatdsokat azonositani szlkséges
az érintettek, a tarsadalom és a szervezet szamara.

A kommunikacio mérésének és értékelésének minésegi
és mennyiségi elemzést is tartalmaznia kell.

Az AVE nem a kommunikacio értéke. Fontos, hogy a kom-
munikacié mérése és értékelése gazdagabb, arnyaltabb,
sokoldalubb megkdzelitést alkalmazzon a kommunikacid
hatasanak megértéséhez.

Minden relevans online és offline csatornat egyforman kell
mérni és értékelni.

A mérés nem pusztdn az adatgyujtésrél és -kdvetésrdl
szo6l, hanem arrél, hogy tanuljunk az értékelésbdl és alkal-
mazzuk a betekintést a kommunikacids tervezésbe.

Forras: Amecorg.com/Barcelona-Principles-3-0



http://Amecorg.com/Barcelona-Principles-3-0

A SZERKESZTO AJANLJA

PR Professionals Definitive Guide to Measurement
How To Measure PR: The Definitive Guide

Ralf Lainemann, Elena Baikaltseva: Media Relations

Measurement: Determining the Value of PR to Your
Company’s Success

Search... Q


https://amecorg.com/guide-to-measurement/
https://buzzsumo.com/blog/how-to-measure-pr-definitive-guide/
https://www.amazon.com/Media-Relations-Measurement-Determining-Companys/dp/0566086506
https://www.amazon.com/Media-Relations-Measurement-Determining-Companys/dp/0566086506
https://www.amazon.com/Media-Relations-Measurement-Determining-Companys/dp/0566086506

ADAPTIVITAS: MEGRENDELOK
ES STRATEGIAK AZ UJ NORMALISBAN?

Nem tulzas azt allitani, hogy az ,,uj normalis” kifejezést - legyen moégétte bar-
milyen erds jelentés - fél év alatt csépelte el a vildg, beleértve a kommunikaci-
Os is. Fogalomrendszeriinkben az alkalmazkodasra valé képesség,

az adaptivitas mégott tébb gondolat rejlik.

Napi szinten van jelen az életiinkben az ,,Uj normalis”, mikdzben taldan mar tucatnyi moégottes jelentést

is felvett ez a kifejezés. Kezdetben inkdbb a védekezésre, a higiénidra, majd az atalakulé munkakdérnyezetre
utalt, mig mara annak a szinonimajava valt, hogy minden valtozik korulottink, hogy maga a komfortzénank
is folyamatos mozgasban van.

Csak részben a jarvany hatdsa, hogy megkérddjelezd6dott a szaraz Gzleti logika mindenhatdsaga: vildagossa
valt, hogy annak kéz a kézben kell jarnia a tarsadalom szintén folyamatosan valtozd elvarasaival, a valtozd
értékrenddel. Es ha mar az értékeknél jarunk: mind tdbb vallalaton kérik szdmon a fogyasztoi az értékte-
remtést is. A fogyasztdk bizalma ingatag, ma mar nincsenek bebetonozott tzleti pozicidk, és a digitalis
vildgban egész mast jelent a marka iranti lojalitds, mint a mult évtized elején. Sokan kétségbe is vonjak

az ember és a brand kétédésének, a fogyasztdi lojalitdsnak a meglétét, am a perpetuum mobile fogyasztoi
univerzumban azt latjuk: nem a kétédés szlinik meg, hanem valtoznak mindazok az attributumok, amelyek
megteremtik azt.

A digitdlis univerzumban nincsenek kotelmek, kényszerek: harom kattintassal szabadulunk meg egy reputa-
ciojat vesztett vagy éppen érdektelenné valt szolgaltatotdl, és tovabbi két kattintassal visszik el koltéseink
egy részét egy olyan szolgéltatdshoz, amely valamiért izgatja a fantazidnkat. Eppen ezért valik egyre fonto-
sabba a relevans tartalom eldallitdsanak képessége és a proaktiv megkdzelités. Enhez a vildghoz kell alkal-

mazkodnia a kommunikacidnak, de nem csak ehhez: egy nagyvallalatnal, egy regionalis vagy globalis Uzleti

szervezetnél, amely folyamatosan strukturalis
atalakuldsban van, dinamikusan valtozé médon kell
kiszolgalnia a belsé Ugyfeleket a kommunikacios
csapatoknak, és az Ugyndkségeknek ebben a mat-
rixban kell mozgdsitaniuk szellemi energidikat.

Ebben az lzleti kdérnyezetben az elmélyult, kdzds
gondolkodas eredményeképp megsziletd projek-
tekben egy kdz6s pont biztos van: egész masképp
valdsulnak meg, mint ahogy megtervezték azo-
kat. A valtozasra vald gyors és hatékony reagalas
képessége, valamint az alkalmazkoddas nemcsak
az Uzleti siker kulcsa, hanem a |létezés feltétele:
szakmai alapvetéssé valt. Mert az a normalis, hogy
nincs normalis.
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Megkérdezettek altal megbizhatonak tartott markak aranya

A fogyasztok 73 szazaléka azt varja, hogy

a markak érdemi |épéseket tegyenek az emberek
és a fold jolétéért - irja a 395 ezer fogyasztd
megkérdezésével készult Havas Meaningful Brands
Report 2021, amelynek egyik legfontosabb meg- VILAG
allapitdsa hogy a cinizmus csucsan és a markakat
ovezd erodalédsd bizalom kdzepette az atlathato-
sdg és a hasznossag tovabbra is fontos értéknek
szamit. Az adatfelvétel 2020-ban, a jarvany kellés
kdzepén tortént. A valaszadodk szerint a bran-

dek hdromnegyede kénnyen eltlinhet a piacrol,
ugy, hogy a helyét atveszi egy masik. A fogyasz-
tok 71 szdzaléka nem hisz a markaigéreteknek,

és a CSR is szépségtapassza silanyul, ha a brandek
mogott nincsenek értékelvl, a tarsadalom szamara
hasznos célok. Belegondolni is bizarr, mikor jut
erre a sorsra az egyre gyorsabban feltoré ESG,
amelyhez az Uzleti szakérték mind gyakrabban
tarsitanak konkrét Gzleti értéket.

ESZAK-AMERIKA

A csOkkend bizalomrdl egy beszédes adat:
Osszességében a markak 47 szazaléka szamit
megbizhaténak a jelentés szerint, mig ez az arany
Eszak-Amerikdban csak 39, Azsidban pedig mind-
Ossze 24 szazalék.

AZSIA



Csanak Gabriella

a Microsoft marketing- és operativ igazgatdja

A valtozasmenedzsment része a minden-
napi életiinknek, a pandémia elétt is
vilagos volt, hogy radikalis atalakula-
son megylunk keresztiil - mondja Csanak
Gabriella, a Microsoft marketing- és
operativ igazgatdja.

Az alkalmazkodasi készség tanulhaté vagy a szocializacié soran alakul ki?

Olyan dolog, amit a munkatdrsakban is kereslink és a vezetdk is folyamatosan
épitik magukban: tanulhato és fejleszthetd. A vezeték alapvetd feladata segiteni
az embereinket ebben. Az Uzleti kbrnyezet gyors valtozasa miatt természetes
dolognak tekintjuk, ha ujra kell kalibralni egy projektet. Ez nem kudarc, sét:

az alkalmazkodas siker. Ez a szemlélet.

Folyamatos Ujratervezés?

A végrehajtas helyett challenger tipusi gondolkodas. Megkérddjelezni azt, ami
megszokott. Ez az Uj Gzemmod.

Az lzleti tervezésben vagy a kommunikaciéban?

Az Uzleti tervezés folyamata radikalisan atalakult, hosszu tavu, konzisztensen
kommunikalt stratégia mentén, de egyre révidebbre szélé megvaldsitasi tervek-
kel. A kommunikacié kéz a kézben jar ezzel a valtozassal.

Jelenleg milyen id6tavra szélnak a tervek?

Nalunk fél évre, de ezen belll is el6fordul Ujratervezés. Partnereinket és a be-
szallitdinkat is segitjik ebben az atalakulasban.

A digitdlis technolégiak tdmogatjak vagy generaljdk ezt a folyamatot?

Delete-select new - ezt a mentalitast hozza a digitélis vildg. Visszaszorul
a lojalitas, el6térbe kerll a racionalitds. A mai fiatalok egy adaptiv genera-
cid képviseldi.

Az ligynokség szerepe beszallitd, vagy tamogaté?

Folyamatos k6z6s gondolkodas az alapja a k6z6s munkanak, amelynek soran
minden stratégiai tervet megosztunk velUk. A végeredmény valédi Uzleti érték.
A purpose nem, csak a hogyan valtozik. Fel kell ismerni, ha egy tervben le szUk-
séges cserélni egy eszkdzt vagy megkodzelitési modot.

Ez a mentalitds nem vonja ki a stabilitast egy munkakapcsolatbél?
A stabilitast a folyamatos kéz6s gondolkodas ereje adja, és még fontosabba

valt, hogy az Ggyndkséget mélyen bevonjuk a stratégidba, ne csak a taktikai
megvalodsitasi terv végrehajtdja legyen.

1o



Szabo Béla

a Magyar Telekom markakommunikacids igazgatdja

Diszruptiv szerepld nélkiil is anakronisz-
tikussa valhatnak vallalatok - mondja
Szaboé Béla, a Telekom markakommuni-
kacids igazgatdja, aki szerint a digitalis
atallasnak mar sosem lesz vége.

A digitdlis generacié szamdra mi teremti meg a markahoz valé kotédést?

Minden generacid digitalis, csak az valtozik, melyik mit tud kihozni ebbdl. A di-
gitdlisban a markak versenye nem iparagakon belll zajlik - a brandek egy nagy
térben jatszanak a fogyasztokeért.

Ki jatszik elényben?

A jol mUkodé digitalis megolddsok a kommunikacio szerves részét jelentik,
tehat a digitalis transzformaciot jol menedzselbké az elény. Aki a digitdlis ta-
lajan jon létre, elényben van. Ha egy marka a digitalis megoldasokkal eljuttatta
magat egy kdvetkezd szintre, a verseny onnantdl azon a szinten zajlik - aki nem
tud feljebb Iépni, vesztett. Az nyer, aki az output felél képes szemlélni, hogy mit
hoz létre. Aki forras-profit terv fel6l kdzelit, veszit.

Allandéan valtozé platformokon lehet értéket teremteni?

Felforgatd szerepld nélkll is anakronisztikussa valhatnak a piacvezeték is,

ha benézik az iranyokat. Felll kell vizsgalnod, hogy a stratégiad valid-e,

de mindez nem azt jelenti, hogy meg lehet spoérolni a hosszu tavu tervezést.
Rovid tdvon a mikddésedet, a strukturadat kell 1atnod, hosszu tdvon a célt,
ami felé haladsz. A digitalizaciét topra szUkséges jaratni. Ki kell mondani, hogy
sosincs vége, hogy nincs normalis, mert annak a szavatossagi ideje rovid.

Adaptacids kényszer vagy uj lizleti lehetéségek?

Az adaptaciénak olyan Uj szintje jelenik meg, amire még nem volt példa.

A kommunikacidban is. Az Ugynodkségi vildgban is. Ha az Ugyfelek bizniszmo-
delljei valtoznak, az Ggynodkségeké is.

Otletért vagy tudasért fizet az tigyfél?

A nagy, draga, lassan mozduld kommunikacios eszkbzokre hamarosan nem
épulhetnek bizniszmodellek. Ha a big idea kiszolgal masfél-két évet, megéri.

Ha nem, akkor nem. Es altaldban nem.

Ertékteremtd gondolkodasra épiilhet-e lizleti modell?

Ha a kUls6 szem csapattagga valik - egy idére -, akkor igen. A vilagra reflektalo,

helyben relevans, gyors és nagy mennyiségu, de megfizetheté content a piac-
képes arucikk, az én szememben ez radikalis modellvaltast jelent.
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Kozma-Vizkeleti Daniel

csalad-pszichoterapeuta, kiképzdé

Csak reménykedni lehet, hogy a tanulsa-
gokat is magunkkal vissziik - mondja az
életiink, a munkank és a kommunikacioé
valtozasardél Kozma-Vizkeleti Daniel,

a kommunikacidét intenziven kutaté kikép-
z6 csalad-pszichoterapeuta, aki szerint
masfél év tapasztalata mar alkalmas meg-
alapozott kovetkeztetések levonasara.

Az emberek meglepden gyorsan alkalmazkodtak a kevesebb személyes
talalkozast lehetéveé tevd kérilményekhez, am a szakember szerint ezzel
egyltt szUkségmegoldasrdél van szé. Az értelmezés finomhangoldsat lehetévé
tevd informacidk sok esetben nem jutnak el hozzank. Az online kbérnyezetben
a nonverbalis eszk6zdk tarhaza korlatozott, ez neheziti, igy szikségképpen
meg is valtoztatja a verbalis és az irott kommunikacids szokdsokat - hangsu-
lyozza Kozma-Vizkeleti Daniel.

Az erésen leszUkitett térben élve felértékel6dott a kllsé vildg és a személyes
taldlkozas, a maskor felszinesnek tlind csevegések vagy épp a személyes szak-
mai megbeszélések. Hidnyzunk egymasnak, a belsé kommunikacidéban ez a leg-
erésebb Uj élmény - szbgezi le a szakember, aki szerint a munkavégzés haté-
konysdga van a mérleg masik serpenydjében, itt kell megtaladlni az egyensulyt.

A tartalomfogyasztds, az informacidszerzés csatornai folyamatos valtozas
alatt allnak. Az atalakulas felértékelte a pszeudolaikus, hétkdznapinak latszo
Uzenetkdzvetitdket, a sorstarsakat és a kozdsségimédia-fellleteket. A hosszu
bezartsdg utan intenziven keresslk a személyes kapcsolattartds lehetéségét,
ma az sem ritka, hogy egy kézepesen érdekes szakmai rendezvényen nem valt
zsufoltsag alakul ki.

Hogy mennyire lesz tartds a valtozasok hatdasa? Ahogyan a fogadalmaink

is legfeljebb kdézéptavon mikddnek, az életmoddunknak is megvan a maga
tehetetlensége. Csak nagyon intenziv szorité erd hatdsara alakitjuk at végér-
vényesen az életlinket. Ez még valdszinlleg nem az a szint, és abban is inkabb
csak reménykedni lehet, hogy a tanulsagait magunkkal visszlk - jegyezte meg
a szakpszicholégus.

= o

n2



Bakos Piroska

a Mol szdvivéje és médiakapcsolati vezetdje

Alapjaiban valtozik meg a megbizé

és az ligynokség kapcsolatanak filozofidja
- mondja Bakos Piroska, a Mol szévivéje
és médiakapcsolati vezetdje.

Folyamatos k6zds gondolkodasra és olykor meglepd eszkdztarra van szikség.
A pandémia idején a belsé kommunikacié leghatékonyabb eszkdze példaul

a hagyomanyos hirlevél volt - hoz egy példat a kdzelmultbadl.

Az dllando és gyors valtozas mellett igény, hogy az Ugyndkséglnk ismerje a cé-
get és képes legyen kritikus gondolkodasra. ,,A validacio értéke megnétt, a ren-
geteg Uzleti terllet és a széles belsd Ugyfélkdr mellett elemi szikséglet, hogy
ne keruljunk buborékba. A j6 pillanatban mondani, hogy ne, vagy éppen ne igy,
oridsi érték” - mondja a szakember.

A valtozas az Uzlet, igy az energiaszektor sajatja is, am az Ujratervezés sebessé-
ge felpdrgdtt. Az elmult idészakban nagyon atalakult az energiaszektort érinté
szabalyozas, a klimavaltozas azonnali valaszokat kdvetel az iparagtdl, épp ezért
frissitette az idén a Mol az alig 6téves stratégidjat. Ez az atalakulasi sebesség
természetesen a kommunikaciot is érinti, és ehhez alkalmazkodnia kell a neklnk
dolgozd tgynokségeknek is. Emellett nagyon felpdrogtek a technikai, infor-
matikai fejlesztéseink, példaul az adatalapu megkodzelités a kiskereskedelem
tertletén - ezek mind olyan dolgok, amelyekben a Mol élen akar jarni, és ehhez
szUksége van specidlis ismeretekre, valamint jartassdgokra az Ggyndkségek
részérdl is - meséli Bakos Piroska.




Megrendeldk az uGj normalisban

KIHIVASOK, ELVARASOK A VALTOZO KORNYEZETBEN

Kommunikacios vezetdk gondolatai a valtozd feladatokrol

A pandémia kezdetétdl folyamatosan kommunikaltunk, kapcsolatban marad-
tunk a munkatarsainkkal, a partnereinkkel és a fogyasztdinkkal digitalis csator-
nakon keresztll, biztositva azt, hogy &k is kérdezhessenek, az él6 parbeszéd
fennmaradhasson. Az egymasra vald odafigyelés és a szolidaritds a kommuni-
kaciénkat a késébbiekben is meghatarozta. Mindig tomoren, sallangmentesen
és 6szintén kommunikaltunk, az atlathatésagra és a parbeszédre tdérekedve.
Misszidnkhoz és markalzeneteinkhez nyultunk vissza, hogy a hitelességet,

a szakmaisagot és a tarsadalmi 6sszefogdst helyi szinten erdésitstk, ott, ahol

a legnagyobb szlUkség volt ra. Ezért tdmogattunk széles skalat atfogva:

pl. a kérhazakat, az Elelmiszerbankkal kdzdsen segitettiik a rédszoruldkat,

az Actimellel az idések szamara nyujtottunk terméktdmogatdst a TET Plat-
formmal egylttmikddve, kutatasukat felhasznalva segitettlink fogyasztdinknak
abban, hogy egészségesebben tapldlkozhassanak a bezartsag honapjaiban

is; tdmogattuk az Alpro horecapartnerek Ujrakezdését. Intenziven hasznaltuk

a kdzdsségi médiat és a digitalis csatornakat, példaul elinditottuk a Milupa
Careline-t és az Actimel Podcastot. Ezek az aktivitdsok Uj, kreativ energidkat
szabaditottak fel a munkahelyi k6z6sségen belll is, sokakrdl kiderllt példaul,
hogy nagyszerlen tudnak vlogolni.

Az GUgyndkséglnk ugy allt mellettink, mintha csak a legkdzvetlenebb mun-
katarsunk lett volna, akivel minden gondolatunkat meg tudtuk osztani, és aki
kreativ Otletekkel, a varatlan helyzetekben okos megoldasokkal tdmogatott
benninket az Uj helyzethez térténé gyors alkalmazkodasban.”

Varkonyi Beata

Danone

Az otthoni munkavégzés elrendelése nyoman a belsé kommunikacio feleré-
s6dott, hiszen az informalis kommunikacios csatornak megszlntek, és a sze-
replket is valahogyan at kellett venni. Az elsé idészakban abban segitettik

a kollégdkat, hogyan alakitsak ki az otthoni munkakoérnyezetiket, hogyan
szervezzék meg az otthoni munkavégzést. Késébb ezt az aktiv gondoskodd
szerepet kiterjesztettlk: internetes vasarlasi tippekkel, otthoni gyerekjatékok-
kal, hazi edzésprogramokkal lattuk el 6ket. Online postaladat nyitottunk, ahova
mindenki anonim maddon klldheti el a kérdéseit. A korabbi tematikus hirlevelek
mennyisége megtdbbszérdzédott, folyamatosan videdlzeneteket, kisfilmeket
gyartottunk, amelyekben a kollégdk megoszthattak egymassal a tapasztala-
taikat. Fels6 vezetéi mélyinterju-sorozatot inditottunk, podcastokat adtunk ki,
amelyek segitségével megismerkedtlink egymas munkajaval, a futd projektek-
kel. A CEO-nk blogot inditott, amivel szinte a nappalijdban érezhettik magun-
kat - ez kordbban elképzelhetetlen lett volna. A sikereinket is online pezsg6-
zéssel Unnepeltik. A kommunikaciods terlleten azon dolgozunk, hogy a hibrid
munkavégzés mellett az irodaban toltott idének kozdsségépitd hatasa legyen.
Az Ggynokségtdl elsésorban inspiradciot varunk: osszak meg vellnk azokat

a tapasztalatokat, trendeket, amelyeket latnak és jol mikdddnek, hatékonynak
gondoljak. Leginkabb a kreativok, a szdvegirdk és a videds stab segitségét
vettlk igénybe. A hibrid modell bevezetésére készllve féként csapatépitd
jellegl aktivitdsokat és edutainment tipusu jatékot terveztlink az Ggyndkséggel
kdézosen az idei masodik fél évre. Ezeket az otleteket az lgyndkséglnk hozta,
és kodzosen formaltuk a vallalati kérilményeinkhez, kultirdnkhoz és lehetésége-
inkhez igazodva.”

Drevenka Edit

Aegon




Megrendel6k az Gj normalisban

,Ha csak egy markans valtozast emelnék ki, az az idétényezé lenne: a gyorsan
és kiszamithatatlanul valtozé kérnyezet minden eddiginél gyorsabb reakciot
igényel télink és az Ugynokségektdl is.

A gyors és erételjes valtozasokkal vald egyUttélés egyik lehetséges pozitiv ki-
menetele a reziliencia, azaz az érzelmi és szervezeti ellenalld képesség. Fontos,
hogy a valtozast ne csak szlUkséges vagy szlikségtelen rosszként éljik meg,
hanem ismerjik fel, milyen lehet&éséget kinadl, mi a legtébb, ami adott helyzetbdl
kihozhatd. Ez a képesség kialakult bennltnk vallalati és Ugynokségi oldalon is:
krizishelyzetben intenzivebb és még szorosabb lett a kapcsolattartas, rovideb-
bek a reakcididdk.

A virtudlis térben minden eddiginél jobban megnétt az igény az emberkdézpon- A SZERKESZTO AJANLJA
tu kommunikaciodra., amely joval tobbet jelentett egyszerl informacio-tovabb-
addasnal. Megnétt az értéke az innovativ, éiményalapu digitalis megoldasoknak

is, ezek fejlesztése igényként is fogalmazodik meg az lgyndkségek felé. u . .
Kévesd az Uniomedia Crash course

sorozatat a Linkedlnen!

Az ipari terlUleten dolgozd kollégainknak folyamatos jelenlétet kellett biztosita-
niuk, idészakos szamitdgép-hozzaféréssel. Az online csatornak mellett felérté-
kel6dott a vezetdk és a belsé influencerek, véleményvezérek szerepe.

2021 LinkedIn-Edelman B2B Thought
Leadership Impact Report

Ami a klUlsé partnereket (orvosok, gydgyszerészek, hatdésagi dontéshozdk,
kereskedelmi és beszallitd partnerek) illeti, a hibrid kapcsolattartds mindaddig
fennallt, amig az intézmények latogathatdk voltak. Késébb a teljesen online
kapcsolattartas nehézségét fokozta az egészségligyi szakemberekre haruld
extrém terhelés. Nagy hangsulyt kapott a hogyan szerepe, amelyben hasznos
tanacsokat kaptunk az tUgynokségtdl. Tovabb erésodott a kozdsségi média
szerepe, az interaktivitas és a kompakt Uzenetek. Az Glgyndkségi social csapat
szakértelme nagy segitséglnkre volt.”

Havas Meaningful Brands Report 2021

Asztalos Andrea

Sanofi


https://www.facebook.com/uniomedia/videos/
https://www.facebook.com/uniomedia/videos/
https://www.edelman.com/expertise/business-marketing/2021-b2b-thought-leadership-impact-study
https://www.edelman.com/expertise/business-marketing/2021-b2b-thought-leadership-impact-study
https://www.havasgroup.com/press_release/havas-meaningful-brands-report-2021-finds-we-are-entering-the-age-of-cynicism/

UGYNOKSEGEK VALTOZO SZEREPBEN

Az elmult két évben bekodvetkezd valtozasok, a jarvany miatt hozott szabalyozdsok a mi szakmankra is eré-
teljesen hatottak, ugyanakkor teljesen masként, mint barmelyik masik szektorra, vagy mint a 2008-as pénz-
Ugyi vildgvalsag idején. Mig 2008-tdl komoly mélyrepulés kezdédott, amibdl nagyon nehezen kelt

fel a szakma, addig az elmult két esztendd alatt a PR szerepe felértékel6dott.

A 2000-es évek elején bekdvetkezd pénzigyi valsag miatt a cégek, a vallalatok minden kommunikaciéra for-
dithato bldzsét visszafogtak, a nagyobb lUgyndkségek jelentédsen leépitettek, megjelentek a két-harom-négy
fés kis vagy butikligyndkségek, lenyomva az drakat, és amikor az tgyfelek végre Ujra felfedezték a PR lehe-
téségeit, az arérzékenység miatt mar nem azt figyelték, hogy kivel szerzédnek, milyen szolgaltatasokat kap-
nak, csak az eredmény szamitott, ami viszont gyakran Utkozott az elképzelésekkel. A mindség érezhetden
romlott, és ez rossz irdnyba befolydsolta szakmank megitélését. Ugyanakkor, kdszonhetbéen a PR ama képes-
ségének - Galanfi Csaba, az MPRSZ 6rdkds tagja jellemzésében -, hogy olyan, mint egy fénixmadar, megint
képesek voltunk megujulni. 2020-ban - mar egy sokszinlbb piacon, kibévilt eszkdztarral, de - a PR Ujra

a helyén volt (bar zardjelben jegyzem meg, azt azért fontos latni, hogy a szakma megbecsullése - anyagilag
és értékét tekintve - tovabbra sem akkora, mint amilyen jelentés a munka, amelyet végzink). Ekkor érkezett
a vilagjarvany.

2020-ban a pandémia miatt Magyarorszagon marcius 13-an bevezetett korlatozasokkal a 2020 elején
véglegesitett kommunikacios stratégidk érvénylket vesztették, nem tul dradmai, ha azt mondom, hogy
gyakorlatilag mentek a levesbe. Nem volt mit tenni, a PR-tandcsadds nem omolhatott 6ssze: gyorsan kellett
cselekedni, és az elsé ddbbenet utdn azonnal Ujra kellett tervezni. Nem egy cég volt, ahol a nemzetkozi ter-
jeszkedést és kommunikaciot irta felll a jarvany, és egyszer csak belféldre kellett koncentralni, ahol az offline
rendezvények nélkil elhalt a fogyasztdkkal vald kapcsolatépités, ahol a létszamleépités és a kodltségcsdkken-
tés fontosabba valt, mint a marketing-, a PR- vagy barmilyen kommunikacid. A vendéglatast, a turizmust,

az FMCG-szektort klléndsen érzékenyen érintették a szabalyozasok.
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Ugynoékségek uj szerepei

BELSO KOMMUNIKACIO FELE FORDULAS

A 2008-as tapasztalatokbol taplalkozva az Ugyndkségek a legrosszabbra ké-
szlltek, hiszen a rendezvényeket rogton le kellett mondani, az offline eszk6z6-
ket nem lehetett vagy nem volt értelme hasznalni, bizonytalan volt a kimenetel,
hogy meddig tart ez az idészak, az Ugyfelek pedig szerettek volna kivarni.

,Mi is dvatosak lettlink tavaly tavasszal, de a munka mennyisége végul nem
lett kevesebb, és kevésbé Uzleti, inkdbb emberi, pszicholdgiai kihivast jelentett
a Covid-id6szak” - mondta el R. Kovacs Daniel, a Front Page Communications
Ugyvezetd igazgatdja. Ugyanakkor a vildgjarvany olyan helyzet elé allitotta

a cégeket, amikor megkerulhetetlenné valt a belsé kommunikacid, egyszerlen
6nmaga ellensége volt, aki nem foglalkozott azonnal ezzel a terllettel. A straté-
gidkban a tanacsadas mindig hangsulyt helyez erre a terUletre is, kiemeli a sze-
repét, a fontossagat, mégis gyakran szamkivetett, sok Ggyfél elfeledkezik rdla,
csak krizishelyzetekben kerul eld, és van, hogy mar késén. 2020 tavaszan tehat
berobbant az igény a belsé kommunikacids stratégiakra, hiszen egy

komoly valsdghelyzetet éltlink, és persze a stratégidk elfogadasat kdvetden

az akciodtervekre, a megvaldsitasra is azonnal szikség volt.

Galanfi Csaba

az MPRSZ 6rokos tagja

ONLINE ES SOCIAL ESZKOZOK TERNYERESE

Mivel az offline eszkdz6k nem mukodtek, ezért értelemszerlen kdvetkezett

az online és social eszkdzok térnyerése ,,Az elmult években, ahogy az elére var-
hatd volt, a B2B megoldasok, az employer branding, valamint a sokcsatornas,
jol koordinalt kdzosségimeédia-jelenlét, a szerzett és megosztott médiafelllete-
ken vald jelenlét kerult az GUgyfeleink gondolkodasanak kézéppontjadba” - huzta
ala Ferling Jozsef, a Ferling PR Ugyvezetdje, stratégiai igazgatdja is. Az online
és social megoldasok azonban csak akkor mikoédtek/muikédnek jol, ha atgon-
dolt PR-stratégia volt/van mogétte.

A megbizok tobbsége komplex dkoszisztémakban gondolkodik, ahol egy-egy
adott cél hatdrozza meg, hogy azt milyen eszkdz segitségével tudjuk a legha-
tékonyabban elérni. Az aranyok, a hangsulyok természetesen az adott iparagtdl
és az Ugyfél tevékenységi terlletétdl figgnek a legjobban” - magyarazta Heisz-
ki Laszld, VMLY&R Budapest Uzletfejlesztési, technoldgiai és tartalmi vezetdje,
a Magyarorszagon a VMLY&R-hoz tartozé Ogilvy PR-Uzletdgdnak vezetdje.

A PR-stratégidkban mar régdta igyekszink megtaldlni az egyensulyt offline

R. Kovacs Daniel

a Front Page Communications
ligyvezeté igazgatoja



Ugynoékségek uj szerepei

és online, a k6zosségi eszkdzdk kdzott, de az utdbbira az tgyfelek mindig

csak minimalis bUdzsét allokaltak, j6 néhany lehetéségtdl elzarva igy magukat.
Az elmult két évben ez jelentésen megvaltozott, hiszen a korlatozasok miatt

a négy fal kdzé bezarva az internetes tér megfeleld lehetéséget biztositott ki-
sebb anyagi raforditassal arra, hogy az eddig felépitett fogyasztoi kapcsolatok
ne vesszenek el, a kétédés kevésbé csorbuljon, sét megfeleld kommunikacid
esetén akar erésddni is tudjon, hogy amikor ,visszatérhetlink” az offline vilagba,
tamogatni tudja a stratégiai célokat.

A PR SZEREPE FELERTEKELODOTT

Ahogy korabban irtam, a 2020 tavaszan bevezetett korldtozasok miatt mint
Ugyndkség nem volt idénk magunkba roskadni, magunkkal foglalkozni, mert
allandodan vizsgaltuk Ggyfeleink kommunikacids lehetéségeit: a folyamatosan
valtozoé kdérnyezet miatt, ami tegnap még jonak tlnt, azt a ma felllirta. Szinte
alig lehetett tervezni, de mégis tervezni kellett. Sokkal jobban egyutt kellett
gondolkozni, Iélegezni az Ugyféllel, mint barmikor korabban. Most annyi volt
a kuldbnbség, hogy az tgyfél komolyan vette a PR-t, azt, amit a PR-szakem-
ber javasol, odafigyelt, hallgatott ra. ,Tobb mint 20 éve foglalkozom PR-ral,
de az elmult két évtizedben nem emlékszem olyan idészakra, mint a mostani,
amikor ennyire elétérbe kerll a szakmank, amikor ilyen mértékben szikség
lenne a hivatdsos kommunikatorokra” - mondta Lakatos Zsdfia, az EmeraldPR
alapité Ggyvezetdje. , A cégek sok esetben a PR-t |atjdk az egyik leghatéko-

Heiszki Laszlo

a VMLY&R Budapest uzletfejlesztesi,
technoldgiai és tartalmi vezetoje

nyabb és leggyorsabb hitelesité eszkdznek. A markaértékek, -célok, -tartalmak
egylttes, az adott tarsadalmi, kdrnyezeti vagy Uzleti kihivasra valaszt add
gyors és hitelesitett tartalma eredményez markabizalmat. Mi azt tapasztaltuk,
hogy az Ugyfeleink tobbsége ezt hamar felismerte” - erésitette meg Gyori
Krisztina, a NEXT9 alapité Ugyvezetdje.

ERTEKKOZPONTU KOMMUNIKACIO

Nemcsak itthon, a nemzetkdzi szintéren is azt tapasztalhattuk, hogy miutan
megrazta magat a szakma, az online eszkdzok térnyerése mellett a kampa-
nyok az értékalapu mondanivaldval indultak Ujra. Ezt az irdnyt Lakatos Zsoéfia
is megerdsitette: ,Minden PR-lUgynbdkség esetén igaz, hogy a szereplnk
felértékelddik. Egyrészt a Covid-19 miatti valtozdsok azonnali hangsulyt
helyeztek a belsé kommunikacidra, ami egyértelmlen a PR asztala, masrészt
Ujfajta vasarldi szokdsok vannak kialakuldban, és a marketinglzenetek he-
lyett a k6zods értékteremtést varja el egyre tobb fogyasztd. Ez megint csak

a public relations terllete.” A hitelesség igényének erésddését tapasztalta
Gyéri Krisztina is: ,,A masfél éve tartd pandémia okozta helyzetben a fo-
gyasztokban értheté mdédon a bizalom és a hitelesség igénye erésddott fel
leginkdbb. Ez utébbi megszerzésében és erdsitésében kevésbé muikodik

a sajat felllet vagy a reklam. Sokkal inkdbb a média, a szakértdk, a fliggetlen
véleményvezérek hitelesitenek, valamint a kozdnségdijak, a visszajelzések

és értékelések.”

Ferling Jozsef

a Ferling PR ligyvezetoje
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FOLYAMATOS KETTOS TERVEZES

Az ember azt gondolnd, hogy ebben az idészakban, amikor minden bizonyta-
lan, nem tudjuk, mikor korlatozzak Ujra az életlnket, milyen mértékben, mikor
milyen szabalyozasok gorditenek akadalyokat adott kommunikacios eszkdzok,
akcidk elé, nincs értelme a tervezésnek, a hosszu tavd kommunikacios stratégia
elkészitésének. Ennek ellenére azt tapasztaljuk, hogy a stratégiagyartds nem
allt le, sét, erételjesebben jelen van, mint valaha. Ugyanakkor folyamatos kettés
tervezés zajlik, az akcidkra vonatkozdan A és B verzidk, offline, valamint online
lehet&ségek felvazolasaval, mindemellett készilve egy barmikor bekdvetkezd
krizishelyzetre.

KITEKINTES

R. Kovacs Daniel is optimista a jovét illetéen, vélemeénye szerint a kdvetkezd
egy-két évben erds és jo idészak varhatd a gazdasagi kbrnyezet miatt. A pénz-
b6éség még mindig fennall, ami a beruhazasokat dsztonzi, és ha beruhazasok
vannak, akkor fejlesztések is, ami a kommunikacids iparagat, igy a mi pia-
cunkat is huzza.

Hosszu tavon csak a kulvildggal vald parbeszédre képes szervezetek lesz-
nek sikeresek, maradnak életképesek, vallja Ferling Jozsef. Ez a PR-munka,
a PR-szemléletl vezetés felértékel6dését hozhatja magaval. A cél- és feladat-

e
v

Lakatos Zsofia

az Emerald PR alapito tigyvezetoje

orientalt Ggyndkségi munkaban pedig az online office, a hot desk és a hibrid
munkarend mar nem a kozeli j6v6 igérete, hanem a jelen, megtanultuk,
itt van vellnk.

Gyéri Krisztina szerint nagy kihivas el6tt all a PR-szakma, mert az eszkdzrend-
szer atalakulasdnak kell6s kozepén jarunk. Még tébb adatot, elemzést, insightot
kell adni, de énmagdban mar ez sem elég: a korabbiaknal is tobb energia

és kreativitas kell ahhoz, hogy a tartalmaknak hirértékUk legyen, elérjék és ira-
nyitsdk az olvasdk figyelmét.

Heiszki Laszl6 azt tapasztalja, hogy az Ugyndkségek tanacsaddi funkcidja
atalakult: mig kordbban Uutmutatasként, inspiracioként és természetesen a napi
kommunikaciés menedzsment részeként vették igénybe a munkankat, manap-
sdg sokkal inkabb kiszervezett kommmunikaciés osztalyként, a kommunikacids,
illetve marketingosztalyok ,,meghosszabbitott karjaként” vagyunk jelen a valla-
latok mUkodésében.

Mivel egyre nagyobb figyelmet kap a szakma, Lakatos Zsoéfia arra figyelmeztet,
fokozottan Ugyeljink arra, hogy a kommunikacio tisztességes maradjon. Nem
gyo6zi eleget hangsulyozni, hogy neklnk, akik az emberek gondolatait, vélemé-
nyét, viselkedését befolydsoljdk, mennyire tudatdban kell lennlnk az ezzel jaré
felelésségnek. ,A hatalom, ami a miénk, megkoveteli, hogy etikusak legylnk
minden helyzetben és korilmények kdézott” - hangsulyozza.

Gyéri Krisztina
a NEXT9 alapito tigyvezetoje
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FUTURE OF PR

A média soha nem valtozott annyit, mint az elmult 15 évben. Marpedig ha

az emberek masképp fogadnak be informacidkat, akkor arra a PR-nak is rea-
gdlnia kell. Hogyan alakul at a PR szerepe a kézeli jovében? Az aktualis tren-
dekbdl kiindulva, nemzetkoézi piacot ismerd szakértékkel k6zdésen attekintjiik,
milyen hatasok milyen valtozasokat idéznek elé.

2020-ban a US News a kreativ- és médiapiac harmadik legjobb munkajanak jeldlte meg a PR-specialista po-
ziciot. Szép eredmény ez attdl a szakmatdl, amit az elmult években a megmonddemberek tébbszor eltemet-
tek. Sok esetben ezek a nyilatkozatok inkdbb a figyelemfelkeltést, mintsem a valddi szakmai vitat szolgaltak.
Ha a PR meghalna, az olyan lenne, mintha az emberek tdbbé nem beszélnének egymassal. Eppen ezért
mondhatjuk, hogy a jévében sem tlinik el a kommunikacids ipardg azon kiemelt terllete, amelynek alapvetd
feladata a hid kialakitdsa az adott szereplé és a ko6zbnség kodzott.

Az azonban biztos, hogy amit ma PR-eszkoztarként ismerlink, az a jévében latvanyosan atalakul. Ebben
az &sszeadllitasban igyekszink feltarni, hogy a megvaltozd kérilmények miként befolyasoljdk a PR-szak-
ma jovéjét. Az anyag létrehozasaban nem josok segitettek, hanem profi kommunikacids szakemberek,
éppen ezért nem is bocsatkoznank joslatokba, sokkal inkdbb a mar kérvonalazédd trendeket igyek-
szUnk megrajzolni.

VALTOZO MEDIAFOGYASZTAS,
VALTOZO PR

2016-ban a Stanford Egyetem tébb mint 7800
kozépiskolds kdrében végzett egy dsszetett kuta-
tast annak vizsgalatara, hogy a fiatalok mennyire
tudjdk megklldnbdztetni a véleményt a tényektdl,
a fizetett hirdetést az organikus tartalomtol, az al-
hirt a valédi hirtél. A 18 év alatti didkok 82 szaza-
léka nem tudta megkllénboztetni a szponzoralt
tartalmat a valddi hirtél. Tizbél négy kézépiskolas
pedig elhitte, hogy egy alkoté-, idépont- és hely-
szinmegjelolés nélklli kép bizonyiték a fukusimai
atomerému-katasztréfa mérgezé hatasara. Ez per-
sze nem Uj keletl jelenség. Alhirek kordbban is 1é-
teztek, hamis tényeket annak idején is probaltak
igazként beallitani kilénb6zé vizudlis eszkdzdkkel.
Ami napjainkra megvaltozott, az az eléallitas

és a terjedés sebességének felgyorsuldsa.
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Future

,Fontos ezt észrevenni, mikd6zben sok minden mas is valtozik koruléttink. Nincs
olyan terllete példaul a PR-nak, amit a technoldgia ne alakitana at. Azzal

nem is mernék untatni senkit, hogy a Vitray Tamas és a youtube-os Pamkutya
aranykora kozétt eltelt néhany évtizedben hogyan valtozott meg az emberek
hirfogyasztasa. Arrél nem is beszélve, hogy egyre nehezebb megklléonbdztetni,
mi a hir, mi a valésag, amikor ipari méretekben gyartjak a kamut. Raadasul tébb
kutatdsbdl latszik, hogy az ember a sztorira emlékszik. Arra, hogy megbizha-
td-e a forras, aligha. Ha igaz a hir, sokan a hlvelykujjukkal tébb mint 2 km-nyit
is végigporgetnek a telefonjukon egy nap. Vannak, akik hosszabb utat jarnak
be a telefonjukon, mint gyalog. Ebben a zajban kell eljutni az emberekhez” -
allitja Schuster Richard, a Google Kelet-Kozép-Eurdpaért és Afrikaért felelés
operativ és stratégiai vezetdje.

A forras és a szerzd hitelessége egyre kevésbé foglalkoztatja a médiafogyasz-
tét, holott ennek az ismerete sokszor segit megklldnbdztetni a valddi hirt

a kacsatol. Az emlitett stanfordi kutatas egyik meglepé eredménye volt, hogy
harombdl tébb mint két didk egyaltaldn nem tartotta aggalyosnak, hogy egy
szakmai cikket, amely arrdl szoélt, hogy a fiataloknak tobb pénzlgyi tervezési
segitségre van szlksége, egy bankvezetd jegyzett. Mindez persze fel is csillant-
hatja a PR-os szemét, ugyanakkor fontos emlékeztetni magunkat, hogy ha még
a tényszerUlség latszatat sem kell ahhoz fenntartani, hogy hireket hozzunk létre,
akkor annak végzetes kdvetkezményei lehetnek egy versenyhelyzetben. Eppen
ezért lesz kulcsfontossagu, hogy minél tobb sajat csatornat Gzemeltessink

és lehet6séget biztositsunk a tények ellenérzésére.

MINDENKI RIPORTER

Emlékszlink még azokra a nem tul tavoli évekre, amikor a vallalatok megproé-
baltak kulonb6zdé jogi megszoritasokkal tiltani azt, hogy az alkalmazottak mit
posztoljanak a munkahelyUkrél? Ugyan vannak még olyan cégek, amelyek
tovabbra is ezt a gyakorlatot kdvetik, de mar tdbben vannak azok, amelyek in-
kabb csak kulturdlis szabalyok mentén és az Uzleti titkok védelmeéig korlatozzak
a munkahelyi tuddsitasokat. Ez a trendfordulas tobb 6sszetevének kdszdnheté.
Egyfel6l megtanultunk egyltt élni a régi ,,Uj” médiaval, megtanultuk, hogy

mik a valodi kockazatok és mik azok, amik csak vélt veszélyként lebegtek

a szemuUnk elétt. Masfeldl a munkaeréhiany rakényszerit benninket, hogy

minél tébb csatornan probaljuk meg elérni a potencialis kollégakat. Marpedig
kevés hitelesebb van annal, ha egy nalunk dolgozd munkatars a sajat szavaival,
a magancsatornain beszél a munkahelyi kdorlilményekrél. Ma mar a tiltads helyett
altaldban arra latunk kampanyokat, hogy kilonb6zé inszentiveket hasznalva
miként motivaljdk a dolgozdkat az adott vallalatnal, hogy izgalmas, érdekes
pillanatokat osszanak meg a sajat kdzdsségimédia-csatornaikon.

Ma mar mindenki, akinek a kezében egy okostelefon van, riporterré valhat.

Ez egyfelél hatalmas lehetéséget ad az informacidk és hirek daramlasanak,
ugyanakkor nagy kihivast jelent a PR-kommunikacios szakmanak. Ki kell épiteni
olyan folyamatokat, amelyek segitségével értestlhetlink a rélunk széld besza-
moldkrdl, és ha szUkséges, reagadlhatunk is rajuk. ,,A cégeknek a 0-24-es hir-
folyam és a kdzdsségi média altal generalt kihivasokra kell reagalnia. Meg kell
probalni tartani a [épést a vildggal. Enhez minél gyorsabban és a nyilvanossag
minél tdgabb terlletén kell tudni, érteni, hogy mit mondanak roéluk. Ehhez ki kell
épiteni a megfeleld technoldgiat és csapatot, hogy minél gyorsabban tudjanak
reagalni, ha szikséges, barmilyen platformon, barmilyen formaban”

- mondta el Schuster Richard.

A ,mindenki riporter” korban a kUlonb&zé szerepldk szamara egyszerl a fela-
dat, legyenek hitelesek, tehat kommunikaljak magukrdl azt, ahogyan tényleg
mukoddnek. ,Ma mar nem lehet a »négy fal kd6zbdtt« tartani, hogy egy cég ho-
gyan banik a néi alkalmazottakkal vagy az LMBTQ emberekkel. Hogyan kezeli
a felhasznaloit, vasarloit? Mit kezd a menzan az ételmaradékkal? Milyen energi-
at hasznal? Milyen hatassal van a korulotte élékre, a természetre, a gazdasagra,
a tarsadalomra? Tisztességesen viselkedik-e? A most felnétté vald generaciok
ez alapjan mondanak itéletet azokrol, akiknek mi, kommunikacidésok a megité-
|éséért felellink. Hidba a legjobb spin doctor is - mindent |atni, minden kiderul”
- fogalmazott Schuster Richard.

Ne felejtstk el, hogy ez az Uj tendencia, miszerint az utca embere elébb
beszamol egy-egy balesetrél, mint barmelyik hirportal, a médiacégeket is ki-
hivasok elé allitja. Ha a PR jovéjét probaljuk megérteni, ezzel a perspektivaval
is szadmolnunk kell.
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Schuster Richard

a Google Kelet-K6zép-Europaért

és Afrikaért felelés operativ
és stratégiai vezetdje

A médiavallalkozdsok esetén csdkkennek azok

a bevételek, amelyek a hirszerkesztéséghez kotéd-
doé tartalmakbol érkeznek. Egyre erésebb a széra-
kozast szolgald online videdk, cikkek, fotdok altal
generalt médiafogyasztasboél szarmazo bevétel.

A szerkesztéségekben is erésddik a fluktuacio, igy
a bejaratott kapcsolatok és évek alatt kialakitott
kontextus gyakran eltlnik. llyenkor a PR-vallala-
toknak meg kell taldlniuk a hangot, és megmutatni
a tartalmi kdornyezetet, amelyben a szerkeszté
vagy az Ujsagird érti, hogy miért lehet hasznos
vagy szoérakoztatd az adott informacid az olvasdi
szamara. A torténetmesélés képessége felérté-
kel6édik, a kapcsolatok mellett egy szakember a j6-
vében ezzel tud a lehetd legjobban érvényesulni

a médiatérben. A sajtokodzlemény helye atalakul

a PR-stratégidban. Sok esetben a kommunikaciods
szakemberek a vallalat sajat csatornajan jelentik
be azokat az Ujdonsagokat, amiket korabban
sajtékdzleményben klldtek ki. A médiacégek eze-
ket a tartalmakat dgyazzak be a sajat oldalukon,
és adott esetben tesznek hozza kommentart.

A CEO AZ UJ SZOVivo

Kordbban az volt a jellemzé, hogy a CEO-k vi-
szonylag ritkdn léptek a nyilvanossag elé, ezt
inkdbb delegaltdk valakinek. Mara egyre inkabb
elvaras, hogy a cslicsvezetd mutassa az irdnyt

és reagaljon kellemetlenebb témakra is. ,Nem
véletlen, hogy elvérjak, hogy a CEO beszéljen.

Az emberek 6sztdndsen mas emberekben biznak.
Felértékelddik a vallalat belsé kommunikacidja,

a belsé kultura is. Fontos kdvetkeztetéseket

lehet levonni abbdl, hogy egy cég hogyan banik
az alkalmazottaival. Emiatt, amikor Sundar Pichai,
a Google vezérigazgatdja a munkavallaldit érinté
fontos e-mailt kild ki, az sokszor a Google blogra
is kikeril, hogy a nyilvdnossag lathassa” - mesélte
Schuster Richard.

Tehat a PR-csapat abban kell, hogy segitse
a vallalatot és annak vezetését, hogy a lehetd
legredlisabb képet adja arrdl, hogy az emberek mit

gondolnak a cégrél és annak vezetdjérdl. ,Egyre
inkdbb fontos, hogy egy PR-csapat a vallalat sze-
me, flle, szive legyen, hogy meghallja és megértse
ezeket a valtozd elvardsokat, valamint segitsen ab-
ban, hogy az altala képviseltek valtozzanak a kor-
ral. Lehetéleg azelétt, miel6tt gond adddna belble.
De legkésébb ott, akkor, azonnal” - hangsulyozta
Schuster Richard.

Az elmult idészak még inkdbb szUkségessé tette,
hogy hiteles forrasbol értesiljon a nyilvdnossag.
Raadasul az ingerklszdéb még magasabbra kerllt,
igy egy-egy karizmatikus vezetd sokat segithet

a véllalat megitélésének javitasaban. ,Ugy la-

tom, hogy a Covid tovabb emelte az emberek
ingerkUszobét, az elmult masfél évben mindenki
hozzaszokott a rossz hirekhez, a drdmadkhoz. Attdl
tartok, hogy a jarvany utani idészakban még izgal-
masabb, még meghdkkentébb mddon kell majd

a hireket talalni, hogy az eljusson a fogyasztokhoz”
- fogalmazta meg Radd Andras, a Wizz Air szenior
vallalati kommunikacidés menedzsere.

UGYNOKSEG VAGY BELSO
PR-CSAPAT?

A vélasz: és. Azok a vallalatok amelyek folyamato-
san az Ujsagirdk figyelmét élvezik, nem engedhetik
meg maguknak azt a luxust, hogy nincs egy gyors-
reagalasu sajat kommunikacios csapatuk. Tudniuk
kell nagyon gyorsan, hatékonyan reagalniuk
egy-egy terjedd informaciora. Ugyanakkor ezek-
nek a cégeknek is szikséguk van helyismerettel
rendelkezé Ugyndkségekre, akik mint az Ggyvéd
az Ugyfelét mindig figyelmezteti, ha olyan teruUletre
lépne, amely tul nagy kockazatot rejt magaban.

LA régios felelésség és a klldénb 6z nyelvteriletek
nem teszik lehetévé, hogy minden piacon folya-
matosan naprakészen tudjam kdvetni a céghez
kdzvetlenll és egyéb kapcsolddod terlleteken lévéd
valtozasokat, ezért a hatékony munka érdekében
elvdrom, hogy az Ggynokségek az én meghosz-
szabbitott kezeim, szemeim és flleim legyenek,

és azonnal emeljék fel a zaszloét, ha barmi olyan
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térténik, amelyrdél tudnom kell, vagy amire rea-
galnunk szikséges. Elvarom tovabba, hogy egyes
kényes, helyi Ggyeket érinté kérdésekben tanacso-
kat adjanak nekem, mert 6k ismerik a legjobban

a helyi viszonyokat, 6k tudjak a legjobban, hogy
egy-egy Ugyre miként a legcélszerlibb reagalni.
Vagy éppen nem reagalni” - foglalta 6ssze az lUgy-
ndkségekkel kapcsolatos elvarasait a 30 orszagért
felel6s Radd Andras.

MIRE I?RDEMES EROFORRAST
FORDITANI?

Az elmult masfél év kicsit felértékelte a helyi
operaciok jelentdségét, de tovabbra is ndvekszik
a globalis piaci verseny. Erdekes kérdés, hogy a jo-
vében labdaba rughatnak-e ezen a palyan a hazai
PR-szakemberek. Az nyilvanvald, hogy Magyar-
orszagrol kevés olyan lehetéség var rank, hogy
globalis kampanyokat kell vezetntink. Erdemes
azonban megnézni, hogy mely szervizcégek azok,
amelyek mar most is dolgoznak itthonrdl a nem-
zetkdzi piacra. Ha erdsitjuk a PR-technoldgiai szol-
galtatdsainkat - elsésorban a kildnb6zé elemzdi
kapacitast - és a tartalomgyartasban integraltan
gondolkodunk, akkor ezek azok a teruletek, ahol
teremhet neklnk is babér. Ugyanis itt mar most

is j6 néhany elismert szakemberlnk van, és arban
is versenyképesebbek lehetlink a nyugat-eurdpai
szereplékhodz képest.

Ehhez azonban nélklldzhetetlen az eddigi struktu-
ra Ujragondoldsa. Ki kell épiteni olyan kompetenci-
akat, amelyek par évvel ezelbtt elképzelhetetlen-
nek és szUkségtelennek tlintek.

»A kommunikacids szakma egyre kevésbé ma-
radhat »mUvészet«, egyre fontosabb benne

a tudomany és a technika. Az én csapatomban
példaul mar tébb adatelemzé van, mint a szé régi
értelmében vett »PR-os«. Bar az altalunk hasznalt
eszkdzok nem tokéletesek, sokkal tdbbet lehet
tudni arrdl, hogy mit mondanak egy-egy markarol
a sajtdban és kdzdsségi médidban, hogy sikerrel

»atment-e« az Gzenet, hogy pontosan mekkora

is egy botrany. A kdvetkez6 években ez a valtozas
- a PR-os technoldgia fejlédése - meghatarozd
lesz. Attdl tartok, nekem is Ujra kell tanulnom sok
mindent” - mondta Schuster Richard.

Az, hogy a régionk ilyen sokszinl kulturalis, nyelvi
és gazdasagi szempontbdl, olyan tulajdonsagok
megszerzéséhez vezethet, amelyeket késébb
kamatoztathatunk. Erdemes kicsit szorosabb
viszonyt kiépiteni a kdrnyezé orszagok Ugynoksé-
geivel és szakembereivel.

A nemzetkdzi porondon szerzett szakmai tudas
nagy elényt jelenthet a magyar PR-cégeknek,
hogy kénnyebben tudjanak alkalmazkodni a regio-
nalis elvardasokhoz. Bar még a régidban is nagyon
klldnb6zb6k a piacok, a mentalitas és a szakma
fejlettsége (mind Ujsagirdi, mind Ggyndksédgi,
mind fogyasztdi szinten) nagyon hasonlé, igy

egy kelet-eurdpai Ugyndkségnek kénnyebb
megérteni és kdvetni a helyi folyamatokat” -
mondta Radd Andras.

Az elmult sorok alapjan tehat egy nagyon izgalmas
id6szak elé nézink. J6 néhany lehetéség nyilik

a valtozasra és a fejlédésre. Aki most tudatosan
fejleszti magat, biztosan versenyben maradhat

és élvezheti a negyedik ipari forradalom PR-

ra gyakorolt hatasat.




A Kozel-Keleten és az Eurdpaban lévé Ugy-
nékségeink nevében batran allithatom, hogy

a PR-szakmanak van jovéje. Az emberi természet
nem valtozik, az érdekes torténetekre minden-

ki kivancsi, és a PR-szakembereink tovabbra

is az Uzenetek, a torténetek kdzvetitését tekintik
kuldetéstknek. Az elkdvetkezendd években na-
gyobb részt az online vildgban kell ,mesélni”, Uj di-
gitalis médszerekkel, a videdk, podcastok veszik
at a fészerepet a nyomtatott sajtéval szemben,
legalabbis amig nem jon egy Ujabb technoldgiai
forradalom. A kénnyen érthetd, vizualisan vonzo,
megoszthato tartalmakra lesz igény, a hosszu,
részletes cikkek mar nem olyan népszertek a fel-
gyorsult vildgban.

A jovében a PR-szakma egyik legfontosabb fela-
data annak felismerése, hogy a célkézénség, ame-
lyet el akarunk érni, milyen csatornan fogyasztja

a hireket, a feladat ezen médiumok labirintusan
kiigazodni. Még szegmentaltabb lesz a kommuni-
kacio, ezt kell a PR-kollégaknak szem elétt tartani.

A szakman belll egyre inkdbb elmosddnak

a hatarok a PR- és marketingtertlet kozoétt, a kom-
munikacios szakérték feladata pedig nem csupan
a sajtokapcsolat, de a ko6zdsségi média, az influ-
encermarketing menedzselése is. A jo és sikeres
PR-szakembernek és persze az Ugyndkségeknek
a jovében alkalmazkodniuk kell a valtozasokhoz,
és nyitottnak, rugalmasnak sztkséges lenni,
elsajatitani az Uj technoldgiai eszkdzdk haszna-
latat, amelyek megkdénnyitik a PR-szakemberek
munkajat (erre érdemes tovabbképezni is dket).
Az online sajtdoszoba vagy akar a célkézdnséget
elemzé eszkdzok pontosan mutatjak az olvasodi
demografiat, a foldrajzi elhelyezkedést, az érdek-
|6dési terlletet.

A Covid hihetetlen dinamikaval gyorsitotta fel
az atalakulasokat a médian belll is - bar ezek
csirai mar kialakuléban voltak -, de a valtoza-
sok tovabb élezédtek, a trend pedig tovabb
folytatddik. A nyomtatott sajtd kiadvanyainak
példanyszamesése vagy a hirdetési bevételek
csodkkenése meég inkdbb az innovativ digitalis
platformok fejlesztése felé 6sztondzte a kiaddkat.
Ha a nemzetkdzi porondra tekintlnk, lathatd,

hogy a min&ségi tartalomszolgaltatok el6fizetéses
termékei még népszerlbbek lettek, mint korabban.
A pandémia ideje alatt j6 néhany ,megbizhato”
forrasnak szamité kiadvany novelte az el6fizetéses
olvasodinak a szamat, hiszen még nagyobb sze-
repe lett a hiteles anyagnak egy olyan vilagban,
ahol az alhirek sorra bukkannak fel. Az angol The
Independent példaul a nyomtatott kiadvanyt mar
2016-ban bezarta, és azdta csakis internetes meg-
jelenése van, de a bevételeit a szolgaltatott tar-
talmak altal sikertlt névelni. A trendek valtoznak,
és lehet, hogy az Uj generacié nem a klasszikus
lapot tartja a kezében, hanem az Apple Newson
keresztll tajékozodik, ahova a The Independent
zsurnalisztdja adta le az anyagot.

A j6vében azok a markak tudnak hosszu tavon
a piacon maradni, amelyek etikusan, kérnye-
zettudatosan cselekszenek a napi mikdédésuk-
ben, és fenntarthatdsag jegyében reagalnak

a vilag torténéseire, amelyekre a Z generacioé
szemfllesen figyel.

Kutatasok bizonyitjak, hogy érzelmi alapon vasa-
rolunk, ,fogyasztunk”, a markahlség névekszik,
ha érzelmi kapcsolédasunk van egy brandhez.
Job néhany cég létezik a vildgon, de azok, ame-
lyeknek ,térténete” van és emlékeznek rajuk

a fogyasztdk, sikeresek lesznek hosszu tavon,
ehhez pedig a PR-szakemberek munkaja elen-
gedhetetlen lesz.
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A 30 EVES MAGYAR PUBLIC RELATIONS
SZOVETSEG

Az idén Unnepli fennallasanak 30 éves évforduldjat a magyarorszagi PR-szakma
érdekképviseleti, szakmafejlesztd és szolgaltatd szerve. A szbvetség 1990-ben
alakult, kdzel 100 tagja koézott szabaduszok, Ggyndkségi munkatarsak, vallalati
kommunikacids csapatok, valamint egyetemi oktatok és tarsadalomkutatok

is megtaldlhatdk.

Az MPRSZ a PR-szakemberek érdekvédelmét nemzetkdzi szinten ellato,

a kézodnségkapcsolati munka elismertségének ndvelésén munkalkodd szervezet.
Tagjai és elndksége kidllnak a fenntarthato fejlédés, az lGzleti etika és a tarsadal-
mi felelésségvallalas fontossaga mellett, tevékenységik soran pedig térekednek
ra, hogy az egyuttmuikddésre torekvd, transzparens kommunikacié a verseny-
piaci gyakorlatban is megvaldsuljon. Az MPRSZ hatarozottan fellép az ezeket
az irdnyelveket korlatozoé intézkedések ellen, és szakmai rendezvényekkel, allas-
foglalasokkal, képzésekkel, illetve kiadvanyokkal tdmogatja a Public Relations
terdlete irant érdekléddék fejlédését.

Az MPRSZ Etikai Bizottsdga az MPRSZ 6tfés, valasztott testllete, amely a sz6-
vetség szabalyszerl mikddését monitorozza az Etikai Kédex alapjan, valamint
a PR-szakma jogi szabalyozasanak fejlesztését segiti allasfoglalasok és ajanla-
sok kidolgozasaval.

Az MPRSZ szakmai munkajat az Etikai Bizottsag segiti. A szévetség a megujult
PR Excellence Hungary és az Employer Branding Award elnevezés( szakmai
elismerés hivatalos szervezdje. Az MPRSZ az International Communication
Consultancy Organisation (ICCO) tagja, valamint stratégiai partnere a Char-
tered Institute of Public Relations (CIPR) és az International PR Association
(IPRA) szervezetnek.

Az MPRSZ 2021-et a Parbeszéd Eve cimen hirdette meg. A kerek évforduld
alkalmabdl jé néhany programmal is készilt. Elinditotta a tagoknak szdlé szak-
mai konyvtarat, megkezdédott az Ugyndkségek nemzetkdzi mindsités alapjan
valé akkreditacidja, PR muzeummal igyekszik ésszefoglalni az elmult évtizedek
szakmai munkajat a szakmai kdzdsség bevonasaval. Megujult és Uj nevet kapott
a Sandor Imre-dij, PR Excellence Hungary néven, és ennek keretében valdsul
meg az idei legnagyobb szdvetségi kezdeményezés a teljes szakma 6sszefoga-
sdval, a PR Trendriport 2021 megjelentetése is.

www.mprsz.hu
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