Szakközgazdász képzés PR anyaga





A PR és a kommunikáció (azonosság ill. különbség)





Kommunikáció  (kiterjesztetten):	mindenféle interakció az atomok szintjétől a galaktikáig.

Létezésünkből fakad, így kölcsönhatásban vagyunk önmagunkkal és környezetünkkel. Ezen kölcsönhatásokat, mint információkat kommunikációs megnyilvánulásoknak tekintjük., ami lehet:	 �- spontán:	folyamatosan, állandóan kibocsátjuk és 		érzékeljük

- tudatos:	tervezett, szakaszos, célzott.



Kommunikáció (szűkebben):	társadalmi érintkezés specifikus formája�	társadalmi viselkedésben, kapcsolatokban létrejövő jelentés, közlés.



Szintjei:	* személyen belüli

	* személyek közti

	* hálózati :   csoport és szervezeti szintű

	* társadalmi

	* nemzetközi





	INGERKÜSZÖB	



�	kód	dekód	

    Adó    (   Csatorna    (   Vevő   	



(tudati lény)	(mediátor)	(tudati lény)	



		(				

			Zajok				



Formái:

��������összetettség����létszám�homogén�heterogén��személyes�barátok�ellenségek��csoport�pártvezetőségi gyűlés�szakbizottsági gyűlés��tömeges�Torgyán nagygyűlés�II. világháború országai���

Módszerei:

nem verbális ( 70%-os hatással az elfogadás, bizalomkeltés tekintetében! ):

szimbolikus

kultúra, foglalkozás (öltözék)

lakás, autó

testbeszéd

megjelenés

távolságtartás

érzelmek közvetítése (sírás, bánat, öröm, mosoly, pókerarc)

testtartás (domináns = magabiztos, visszahúzódó)

érintés (kultúrafüggő, hatalmi szerepkör, érintés hiánya ( agresszivitás)

��szem (színt, stílust, harmóniát látni,  	piros	(	óriási érzelmeket

�	sárga	kék	(	kavar�

verbális ( 30% -os hatással az elfogadás, bizalomkeltés tekintetében ) 

kultúrához kötött

hangszín 

tagoltság

sebesség

szubvokálisok ((ő(-zés, nyögés)�

metakommunikáció ( a valóság elkendőzése) : verbális és nem verbális





	Holdudvarhatás: pl.	 kedves hang hallatán azt gondoljuk, hogy szép is, vagy

	 kultúrált, ízléses megjelenés esetén feltételezzük, hogy okos is.





Mivel a bizalomépítés tekintetében kiemelt szerepe van a nem verbális kommunikációnak, ezért rendkívül fontos viselkedés kultúránkat fejleszteni (ld. Ottlik Károly: Illem, etikett , protokoll), ismernünk a társas érintkezés szabályait (ld. Edward Hall: Rejtett dimenziók és egyéb szociálpszichológiával foglalkozó tanulmányok).





Most tekintsük át a főbb PR definíciókat. (Kb. 400 PR definíciót gyűjtöttek össze.)



Sam Black professzor definíciója (IPRA főtitkára, Stirling egyetem tanára):

PR :=	a kölcsönös megértés két csatornás módszere, mely az igazságon, az ismereteken és a 	teljes tájékoztatáson alapul.



IPRA (International Public Relations Associations) által elfogadott definíció, Anglia 1948 :

PR:=	tervezett, tartós erőfeszítés, hogy goodwill és kölcsönös megértés alakuljon ki a 	szervezet és környezete között.



MPRSZ által elfogadott definíció:

PR:= 	egy szervezet kommunikációjának szervezése.



Edward Bernay professzor szerint:

PR:=	a közvélemény tájékoztatása, meggyőzése, törekvés az intézmény és a közvélemény 	valamint a közvélemény és az intézmény közti magatartás koordinációjára.





Más PR  leírások, definíciók:

a megértés és a jóakarat foka a szervezet és környezete között

megértés és jószándék művészete, előmozdítása

eszme, mely beveszi magát az emberek tudatába, formálja a közvéleményt

magatartás, a legfelső vezetés filozófiája, önvizsgálattal a vevő érdekét az első helyre teszi

irányítási funkció, melynek célja a szervezetek és környezetük közti kölcsönös előnyökön alapuló kommunikációs kapcsolatok építése

tervszerű folyamatos műveletsorozat, célja a vállalat és a környezete között megértést és bizalmat építsen ki

bizalmat építeni a környezetben a szervezet iránt és azt megtartani, ápolni

a bizalomépítés stratégiája

a bizalomépítés művészete

demokratikus társadalmakban a szervezet és környezete közti két irányú kommunikáció tudatos megteremtése, formálása, irányítása

90%-ban tégy jót és 10%-ban beszélj róla







A PR feladata:

általában értve a környezet és a szervezet, valamint a szervezet és a környezete közti kommunikáció szervezése, irányítása (minél teljesebb körben és minél magasabb fokon.)

meggyőzni a közönséget, hogy az ő érdekét szolgálja

kapcsolat elemzés, program tervezés, szervezés, végrehajtás, visszacsatolás, kiértékelés





Dr. Anne van der Meiden Professzor szerint a különböző kommunikációs területek összefüggései:



	* 1. PR

	* 2. Propaganda

	* 3. Kormány tájékoztató tevékenysége

	* 4. Marketing, reklám

	Bármely két részterületnek van közös része.

� BEÁGYAZÁS Word.Picture.6  ���



Axióma: A lét határozza meg a tudatot.

Köv.:	A PR tevékenységnek integrálódnia kell a szervezet gyakorlati életébe, tudnia kell, mit kell 	támogatnia. ( Céljai adaptáltak.





Általános cél: Hosszútávon fennmaradás, profitszerzés és növelés hosszútávon.

Feltétele:	 A környezethez való alkalmazkodás (társ., pol., jogi, természeti, gazd.).

			(

		/aktív, környezet nevelő szándékkal/



	Összhang, harmóniateremtés a környezettel egyre magasabb szinten.

			(

	E folyamat sikereit, buktatóit folyamatosan tudatosítani kell a környezettel.

	A feladatok erősen hely és idő, nemzeti és csoportkultúra, szociális, gazdasági és politikai 	törvényszerűségek függvénye, így nincsenek általános receptek.







��	szemlélet

�	

	módszerek - technikák - látásmód (elméleti tapasztalat (  szociálpszichológia)





�					Bizalom

�PR tevékenység központi témája:  	

					Hatékony kommunikáció  ( társas érintkezési viszonyok  



Ehhez szükséges a személyiség alakulás elemzés:   interakció  =  személyek közti  viselkedés



�	külső visszajelzések hatására alakul a viselkedés

��Interakció:  	a környező világot részekre bontjuk és kiegészítjük egésszé

�	kognitív minták is alakítják viselkedésünket

	(

��	CÉL: a kognitív tudattartalmak megfejtése.



Meghatározó összetevői:

mások észlelése:

szociális és fizikai

az észlelő nem elfogulatlan (kategorizál, címkéz) : tartóst vonást elcsípni

az észlelő pillanatnyi hangulata befolyásoló

sztereotípia: leegyszerűsített képek ember csoportokról (különbséget tenni!)

burkolt személyiség észlelés: 

elvvárások, hipotézisek 

hogyan szerveződnek az emberi tulajdonságok

a háttér befolyásoló ereje

holdudvarhatás

személyiség vonás

öltözet, ápoltság, beszéd, fizikai, lelki kondíció

vonzó fizikai külső

mosoly

státusz dimenzió�

tulajdonítás:

miért viselkedik úgy ahogyan (pl. fetreng a földön )

oka: 	külső - belső�időtartama: 	tartós - pillanatnyi

igazságos világ feltevése (igénye)�

benyomáskeltés: előnyös kép kialakítása, ha sikeres ( könnyebb együttműködni ( bizalom (PR célja)

tervek , gondolatok

motivációk

jártasság

szerepelvárás   ( ill. =  szerepteljesülés�

attitűd: = 	tartós hajlam, beállítottság, érzelem, hiedelem, ismeretek�	személyben van jelen

vonatkozhat:

személyre		

fizikai tárgyra

fogalomra

összetevői:

értelmi (kognitív) 					

érzelmi (affektív)			

cselekvő (konnatív) �	( magatartásvezérlő ( a PR célja)�

egyensúly elmélet: személyek és tudattartalmukat leginkább befolyásoló attitűdvonás viszonya�		(kötődésre, vonzalomra vonatkozik)

tartós kognitív (értelmi) disszonancia csak érdekalapon tartható fenn

attitűd alapon

a barátság megszűnik vagy

a nézet változik, közös nevezőre jutnak





A PR tevékenység állandóan fejlődik, melynek állomásait a négy alapvető PR modell tükrözi:

sajtó ügynökségi modell ( a média ellátása információkkal)

közvélemény tájékoztatási modell (saját újságíró alkalmazása)

két irányú aszimmetrikus modell (kutatja a fontos közvéleményt ( üzenettervezés)

két irányú szimmetrikus modell (ez az ideális)�	a kutatás célja:	konfliktuskezelés, és �				a stratégiai közvélemény jobb megértése�				kompromisszumok keresése�	tárgyalások





Az amerikai Grunid kutatásait Indiára, Tajvanra és Görögországra is kiterjesztve még kettő modellt azonosított:

személyes befolyásoláson alapuló modell (barátságok kialakítása ( kedvezmények)

kulturális közvetítő modell ( külföldi és hazai kultúra közözött,�		hazai és hazai kultúra között)



A szervezeti struktúra és PR modell választás a szervezet vezetésének szakértelme és főként a dominens koalíció hatalom-ellenőrzés elméletének függvénye.



A fejlődési fázis első kettő lépcsőfokára az interakció még nem jellemző, csupán a közvéleményt látják el információval, tájékoztatják. 



Tájékoztatás:	tudatformálás első mozzanata: 	* érdeklődés kielégítés és

						* érdeklődés felkeltés



Egyéni tudat támadáspontja:	* vélemény (álláspont)

	* attitűd (érzelmi, indulati töltésű tartósabb viszony)

Társadalmi tudat:	társadalmi, gazdasági viszonyokat tükröző eszmék, hangulatok.



Itt definiálnunk kell, hogy mit értünk társadalmon.

Társadalom: = olyan szociális rendszer, melyben minden szociális részrendszer saját identitásának keresésére orientálódott ( az egyének is).



A PR identitását még nem tudjuk definiálni (nem elég fejlettek még a PR kutatási eredmények), néhány alapvonását tudjuk leírni.



A PR primer funkciója:

Tudatosítani milyen konkrét érdekek léteznek nyilvános kommunikáció révén.�(társadalmi igény)�Ez alapján lehetséges az érdekek összehasonlítása, versenyeztetése a piacon.

A PR társadalmi érdekeket tagol és tesz közzé:  ( a reklám is !)

azonos irányú érdekeket,

konkurens, konfliktust teremtő érdekeket.



Mivel mind a PR , mind a reklám társadalmi érdekeket artikulál és tesz közzé, nézzük mi a különbség közöttük:

Reklám:	hirdetés, információnyújtás valamiről közvetlen hatást váró céllal.

PR:	nem rövid távon közvetlen eladási célú, hanem hosszú távon a bizalomépítés révén,

	kölcsönös előnyökön alapuló kapcsolatépítés.

Mindkettőnek az attitűd és magatartás változás a célja valamint az akciók előtt és után is kutatásokat végeznek, hogy  a tervezést megalapozzák, a végrehajtást sikeresebbé tegyék.

A PR piacok a szükséglet kielégítés fejlődése révén jöttek létre:

bartel: áruk cseréje (szükséglet kielégítés alapfokon)

pénz - áru - pénz ( áruk versenye (a pénzért, létért)

társadalmi érdekek cseréje (szükséglet kielégítése magasabb fokon)

társadalmi érdekek versenye (a hatalomért, létért

a léthez minimálisan szükséges ill. többlet jogkörrel rendelkező szociális részrendszerként funkcionálni)

A PR piacok a társadalmi érdekek cseréje, versenye révén jöttek létre.

	(

A PR a társadalmi fejlődés következménye.

A PR feladata következésképp:

szociális részrendszerek érdekei harmonizációjának megteremtéséhez hozzájárulni,

nyilvános kommunikációval kísérve az érdekek feltárása, 

az érdekek összehasonlítása,

az érdekstruktúrák elemzése, 

összehangolása.

Ez kutatási, elemzési tevékenység, melynek eredményét tudatosítani kell kommunikáció útján.

A kutatást, elemzést segíteni kell interakciókkal  ellenőrizni, hogy:

	* az elképzelések jó irányba mennek-e,

	* teljes körű-e informatikailag a helyzetfeltárás.





A kommunikáció legmélyebb hatása:	stabil kép- és asszociációs szerkezeteket tart fenn,

		mely a társadalom közös távlatait határozza meg.



Komm. alrendszerek csoportosítása:	* politikai, gazdaság-politikai, kulturális, sport, szociális, eü., ...

		* információs, befolyásoló (célja: meggyőzés, tudatformálás)



Tonicus-hatás =	"tartalmi összecsengés", a külön közölt információk gyengíthetik ill. erősíthetik 	egymást (vektoriális ősszegződés)



Befolyásolás:	* érdeklődés felkeltése az információk iránt

	* irányok szuggerálása

	* ösztönzés (tevékeny) álláspont kialakítására

Manipuláció:	burkolt módon befolyásolás (mesterkedéssel).

Propaganda:	* nem érdekelt a felvilágosításban

	* bizonyos eszmék reklámja

	* a közösség céltudatos, meggyőző befolyásolása a kívánt magatartás elérése céljából.

	Van politikai célú és társadalmi célú propaganda.

	Célja: mozgalmat építsen - ha szükséges, elhomályosítja a tényeket.

(

(

PR célja:	megértésen alapuló bizalomépítés, bizalmatlanság kezelése, kivédése etikus eszközökkel.

	hozzá szükséges:	nyíltság, nyitottság,			( egyfajta

			őszinteség					( diplomáciai

			kölcsönös előnyökön alapuló kapcsolatépítés( feladat



Marketing kommunikáció:	* értékesítés centrikus tájékoztatás



PR és marketing feladat egyaránt:

Piacbefolyásoló tevékenység (árú-, tőke- és munkaerőpiac területén):	vállalati és nemzetgazdasági 								érdekegyeztetés, ütköztetés.

Befolyásolás eredménye függ:	* az információ szelektálástól, befogadástól

		* dekódolástól, megértéstől

		* értelmi, érzelmi beállítottságtól.

Példa a propaganda, reklám és PR átfedésére:

	* egészséges életmódra

	* korszerű táplálkozásra

	* tiszta városkép kialakítására

	* dohányzás elhagyására nevelés



A PR magatartásforma: A közvélemény előtti pozitív megjelenés céljával a nyíltság és őszinteség jegyében,  kölcsönös megértési, támogatási, együttműködési szándék a bizalom talaján.

	* A szervezet minden tagja PR tevékenységet végez, különösen a frontemberek.

	* Ezért minden tagra érvényes: a nyíltság, stratégiai nyíltságot jelent.

		- házon belől : őszinteség és nyíltság

		- házon kívül: lojalitás a szervezettel kapcsolatban





	Az emberi viselkedési szokások: normál valószínűségi eloszlást mutatnak.

	pl. a Carol nyíltság görbe:



����

	

		Stratégiai nyíltság ����







		teljes nyíltság					megtévesztés





Barát Tamás megközelítésében a PR szemléletmód megnyilvánulása:

Tégy jót és beszélj róla, de ha baj van, orvosold és tudasd, hogyan orvosoltad. ( Válságkezelés.

Két irányú folytonos kommunikációs kapcsolat fenntartásával ismerd meg környezeted szükségleteit, tájékoztasd céljaidról és vond be a döntéshozatalba.



PR nem önálló tudományág, de átfedésben áll sok önálló tudományággal:�kommunikáció tudománya�vezetéstudomány�szervezéstudomány�pszichológia�szociológia�vállalat-gazdaságtan, stb.





Reklám - Marketing - PR kapcsolata:



�			termék, szolgáltatás

��Reklám        	vállalati

			társadalmi





�			termék, szolgáltatás

�			elosztási csatornák

��			ár					személyes eladás

�������Marketing	marketing kommunikáció		eladás ösztönzés

			fizikális szükségletek		termék, szolgáltatás PR

			folyamat					termék, szolgáltatás reklám

			személy

���		For-profit (profitot termelő vállalatok)              termék, szolg. PR

								vállalati PR 

����PR		GO (költségvetési intézmények)		témamenedzsment (pl. nők mellrák szűrése)

								vállalati PR (szervezeti élettel kapcsolatos)

��		NGO (civil szférához kapcsolódik)		témamenedzsment

								vállalati PR





A PR jellemzői, szerepe:



A PR magatartásforma, melyre a következők érvényesek:

stratégiai nyíltság

közlésvágy: tanítás és tanulás

közvélemény előtti pozitív megjelenés

őszinteség

bizalom attitűdje

dolgozói és vezetői magatartás céltudatossá  és eredményessé tétele

a PR tevékenység megvalósítói, hordozói a vezetők és dolgozók egyaránt



A PR vállalati szemléletmód:

az alkalmazottakkal és a közvéleménnyel kialakított jó kapcsolatokra épít

Vezetési szemlélet:

a közönség rendszeres és alapos tájékoztatása				

a közönségtől visszaérkező információkat tudomásul veszi		

alkalmazkodik az igényekhez, kívánságokhoz				

		(	megértés ( bizalom alakul ki.



A közvélemény formálása: befolyásoló (beavatkozás a tudatba)

érdeklődés felkeltése az információk iránt

irányok szuggerálása

ösztönzés (tevékeny) álláspont kialakítására

Kommunikációs folyamat: 

tájékozódás, tájékoztatás, magatartás koordináció, kapcsolatápolás

valakiről, valaki, valamit, valamiért, valahogyan, valamikor, valami célból, valamilyen eredménnyel közölni kíván

Befektetés:

profit forrás

az emberi erőforrást emeli ki: a minőség paraméterei emelését célozza meg�	a munkához való viszony, felelősség, munkakedv, öntudat ( teljesítés befolyásolás





�Szervezet identitása (Corporate Identity)



A szervezet ( az egyén) identitása a szervezet (az egyén) a maga létében, lényegében. A létnek, a szervezet ill. egyén lényegének rendkívül sok összetevője van, leírhatatlan a maga teljességében. Az alábbiakban leírt felbontást ebből kifolyólag egy erősen leegyszerűsített elemekre bontásnak tekintsük, mely nagyobb segítséget nyújt a tervezéshez, elemzéshez, mint a lényeg, lét szerinti megközelítés, értelmezés.

Saját szerepünk tudata egyben az identitásunk ismeretét jelzi. Ha nem tudunk egy szerepkörrel azonosulni, akkor nincs egy identitásunk, hanem identitásaink vannak. Az a jó, ha egy szervezetnek (egyénnek) egy szerepköre, egy identitása van. Ez meghatározza a célját, helyét a világban. Amennyiben több szerepkörrel tud csak azonosulni a szervezet (egyén) és ezen szerepkörök nem alkotnak egy olyan struktúrát, mely együttesen egy komplex, de mindenféleképp egy egységnek tekinthető szerepkörben fogható meg, akkor személy esetén súlyos depresszióhoz, általában vett szervezet esetén működési zavarokhoz vezet.



Szervezeti identitás (Corporate Identity) elemekre bontása



						

			Felelősségtudat, külső, belső magatartás, üzletpolitika			

���													

	Feeling, vezetési stílus					Kommunikáció				

													

��													

													

	Küllem (design)						Intelligencia, szaktudás		

���													

													

													

													

									Kapcsolatrendszer,		

	Pozíció, erő, státusz						információbázis		

	(gazd.,pol.,társ.)										

													

													



Alapfelosztás



						

			Felelősségtudat, külső, belső magatartás, üzletpolitika			

���													

	Feeling, vezetési stílus					Kommunikáció				

													

���													

													

	Küllem (design)						Intelligencia, szaktudás		

���													

�													

													

													

									Kapcsolatrendszer,		

	Pozíció, erő, státusz						információbázis		

	(gazd.,pol.,társ.)										

													

													

Pozícionálás  objektív  része (alól - észre, elmére hat)  és  szubjektív  része (felül - értelemre hat)









						

			Felelősségtudat, külső, belső magatartás, üzletpolitika			

���													

	Feeling, vezetési stílus					Kommunikáció				

													

���													

													

	Küllem (design)						Intelligencia, szaktudás		

���													

�													

													

													

									Kapcsolatrendszer,		

	Pozíció, erő, státusz						információbázis		

	(gazd.,pol.,társ.)										

													

													





Külső (alól)  és   belső (felül) tulajdonságok









						

			Felelősségtudat, külső, belső magatartás, üzletpolitika			

���													

	Feeling, vezetési stílus					Kommunikáció				

													

��													

													

	Küllem (design)						Intelligencia, szaktudás		

�����													

													

													

													

									Kapcsolatrendszer,		

	Pozíció, erő, státusz						információbázis		

	(gazd.,pol.,társ.)										

													

													





Arculat (felül)  és   viszonyítás   másokhoz (alól)























						

			Felelősségtudat, külső, belső magatartás, üzletpolitika			

�����													

�	Feeling, vezetési stílus					Kommunikáció				

													

����													

													

	Küllem (design)						Intelligencia, szaktudás		

�����													

													

�													

													

									Kapcsolatrendszer,		

	Pozíció, erő, státusz						információbázis		

	(gazd.,pol.,társ.)										

													

													





Stílus (1),  kultúra szűkebben (2)  és  nagyság (3 - erkölcsi, etikai, gazd., társ., stb.)









						

			Felelősségtudat, külső, belső magatartás, üzletpolitika			

���													

	Feeling, vezetési stílus					Kommunikáció				

													

���													

													

	Küllem (design)						Intelligencia, szaktudás		

����													

													

													

													

									Kapcsolatrendszer,		

	Pozíció, erő, státusz						információbázis		

	(gazd.,pol.,társ.)										

													

													





Formavilág (balra)  és   tartalom (jobbra) szerinti bontás















Corporate feeling:=  a szervezethez  való kötődés, attitűd ((mi tudat()

informatív kötődés (ismeretelméleti)

érzelmi

cselekedetet működtető

	részekből áll.



Kép:=	egy személyben a szervezetről kialakult benyomásrendszer, ahogyan az arculat leképződik.

Viszonyulás:= 	ahogyan leképződik az identitás egy személyben a szervezetről.



Image:=	vm. közegben a kialakult képek integrációja (összeolvadása).

Azonosítás:=	vm. közeg általi viszonyulás a szervezethez. (( viszonyulások integrációja)

Arculat ( Image

Azonosítás ( Identitás











Magyarázata: 	* a szubjektív elemek

			* eltérő tudásszint, tudásösszetétel

			* eltérő érdekrendszer ( az azonosítás  - identitás esetén)



Szervezeti kultúra kiterjesztett értelemben:	* morál

							* szervezettség

							* divatos szokások

							* stílus

							* tudásszint

							* ezek kamatoztatni tudása



Köv.: 	Arculat = kultúra kiterjesztett értelemben.

Köv.:	Viszonyítás másokhoz = az arculat kamatoztatni tudása.





Arculati terv készítés (zeneszerzői feladat(, kellemes összhangzású több szólamú dal írása, ahol a különböző szólamok szövegei és dallamvezetése összecseng, kiegészítik, támogatják egymást, mint egy igazi többszólamú dal.



Corporate design (küllem):

a szervezet nevéhez kapcsolódó cégjelzés

írásmód, ábra kialakítása (szó  és ábrás ill. kombinált védjegyek)

a szervezet színei, betűtípusa, tipográfiai (nyomdai megjelenítés) jellemzői

szervezeti alapnyomtatványok, levélpapír, névjegy, cégkártya, boríték, stb.

munkaruha, termékcsomagolás, épülethomlokzat, gépkocsi oldala, stb.

	(

	logo-book tartalmazza

	

	+  a dolgozók nyelvtudása, megjelenése, fellépése, stílusa, stb.



Jó összképet csak a MI-HO-KI-HO-ME-MI-MI -t megválaszolva lehet kialakítani:

	MIT kívánok a szervezetemről mondani (pozitív érv a szervezetről, termékéről, szolgáltatásairól).

	HOL, milyen közegben fogják megítélni.

	KIK-ből áll a célcsoport, melyhez szólni akarok.

	HOGYAN, milyen eszközöket kívánok igénybe venni, hogy őket elérjem.

	MENNYI összeg mellett optimális a célcsoportok elérése.

	MIKORra időzítsem  (makró és mikro időzítési zónák) 

	MIÉRT azt, ott, nekik, úgy, annyiért, akkor ?

Miért  van szükség az arculat alakítására, tudatosítására?

	Hogy a vevő rájöjjön, a termék, szolgáltatás neki szól, az ő problémáját oldja meg  és megtalálja ezen megoldást.

Arculat: tervezett kép, amilyennek szeretném, hogy lássanak.

Image:   amilyennek látnak.



Cél: minél kisebb legyen az eltérés.





Mission Statement:= pozitív vágyálmok gyűjteménye

mit akar a szervezettel

mit akar a fogyasztóival

milyen a szociális érzete

A corporate identity minden elemére pozitív hatással van ill. lehet, amennyiben tudatosítják és tetszést nyer a környezetben.



Jó PR,  jó marketing titka: odafigyelni a másikra, ÚGY KEZELNI PROBLÉMÁJÁT, HOGY MEGELÉGEDÉSSEL, EMBERI MELEGSÉGGEL TÖLTSE EL.



Megkülönböztetünk:	* cégimage-t (ld. fent),

				* termékimage-t (egy egész termék ill. termékcsoport image)

				* és márkaimage-t (az adott márka image).



Vannak	* egybeesések (pl. Taurus)

		* szoros összekapcsolódások (vállalat és terméknév együtt járása)

		* abszolút független márkanevek (hangsúly a terméken van).









Termék, szolgáltatás arculata, identitása







						

			Felelősségtudat (non-profit szolgáltatások!)			

���													

	goodwill						Kommunikáció			

													

��													

													

	Küllem (design)						Szaktudás - Minőség		

���													

													

													

													

									Kapcsolatrendszer		

	Pozíció, erő, státusz						más termék, szolgáltatásokkal	

	(gazd.,pol.,társ.)										

													

													









Arculati elemek:	* cégnév (megjegyezhető, megérthető, mivel foglalkozik, absztrakt, hasonló nincs)

�����			* embléma (bank: vonalak, betűk; kereskedelem: figurák) : pl. 		

���			* logo (cég neve alkot  emblémát, lehet rajz és név: MHB - aranyszarvas): pl.	OPEL

			* betűtípus (300 féle + kombinációk, nyomtatott nyugtató, kötött írott bensőséges)

������ 			* színvilág (színek jelentése, egy vagy több szín, Bankárképző Központ:  	szürke

��										( narancssárga ( )	zöld

			* szlogen (pl. " Nestlé  a  legcsokoládébb !",  ne  legyen  nyitott  félmondat : ahol  a  pénz  dolgozni  kezd)

				+ állandó szignál (pl. MALÉV: "Szállunk rendelkezésére!" és a zenei kíséret)







Arculat hordozó eszközök:



	* cég működéséhez szükséges (levélpapír, névjegy, boríték, nyomtatvány, irányító táblák)

	* információs eszközök (katalógus, cégismertető, csomagolás)

	* egyéb spec. eszközök (iroda-berendezés, bolt, formaruha, jármű)



+ a dolgozók viselkedése (a csapatot lojálissá tenni!)



Vállalat-telepítésnél külön hangsúly: 	* feelingen

							* felelősségtudaton és

							* kommunikáción,

mert ma a vállalatok feladata :	a környezet problémáira megoldást találni és mindezt úgy, hogy 					megelégedéssel, melegséggel töltse el az embereket.









A grafikus emblémák mondanivalója:





Grafikai elemek:

Színek:	kék:	biztonság, nyugalom, megbízhatóság

		fehér:	tisztaság

		piros:	tűz, gyorsaság

		ezüst: 	pénz sugallata

		arany:  pénz sugallata

		zöld:	természet

		sárga:	nap

		barna:	föld sugallata

		lila:	egzotikus (exibicionista alkat, feltűnni vágyás)

		rózsaszín: nőiesség

		narancssárga: meleg(ség)

		szürke: kísérő szín

		fekete: komolyság, tisztelet (kísérő szín)





A kék, sárga és piros színek dominensek.

Bizonyos szakterületekhez uralkodó színek tartoznak (pl.: bankok esetén kék, arany).

Szabvány színmintákból lehet válogatni, a standardokból új színek is kombinálhatók más keverési arányokkal.









Formák:



�				zárt kör: befele fordultság

�

�			befele nyitott

�					

�			nagy kisugárzású		

�				

�			zárt és konzervatív (szögletes)		

�				

			biztonságos, de nyitott is		

����					

			bizonytalanságot, veszélyt fejez ki		

��					

�			stabil, áll a lábán		

					







Követelmény:

	* Sorozatban másolható, kicsinyíthető, nagyítható legyen az ábra és a vonalas, betűs rész is.

	* A nyitott formát könnyebb folytatni, kiegészíteni, a fejlődés, változás lehetőségét sugallja.

	* Kicsinyítés és nagyítás során egyszerre tűnjön el ill. legyen látható, élvezhető az ábrás és betűs rész.







Arculati kódex: hosszabb távra mit szabad alkalmazni és mit nem az arculati elemekre vonatkozóan.

	pl.:	* cégnév és embléma külön sosem

		* mi a legnagyobb és legkisebb logo méret

		* függőlegesen nem jelenhet meg a cégnév, stb.





Viselkedési kódex: 

tiltott kifejezések :

én akkor nem voltam itt

nem tudom, ki az illetékes

majd visszahívjuk, stb.

pozitív kifejezések:

cégnév + sajátnév telefonon bemutatkozás esetén

ekkor visszahívjuk, stb.





Arculathordozó eszközök:

a cég működéséhez szükséges eszközök (levélpapír, boríték, nyomtatványok, irányító táblák, feliratok, stb.)

információs eszközök (katalógus, cégismertető. csomagolás, kirakat, stb.)

egyéb speciális eszközök (berendezés, formaruha, irodaszerek, járművek)





+ A dolgozók viselkedése: tegyük lojálissá a dolgozókat, jussunk közös nevezőre.

	Az információkat két irányba rendbe kell tenni. Csapatépítésre külső szakértőket érdemes alkalmazni.





A PR belső és külső feladatkörei:

Belső:�Külső:��vezető információs rendszer (MIS)�társadalmi felelősség ( vállalat pozícionáló hatású��identitás alakítás:�pénzügyi befektetők, pénzintézetek��arculat alakítás�média kapcsolatok (PUBLICITÁS)��vállalati kultúra�krízis kommunikáció��feeling�támogatások��lojalitás, szolidaritás�rendezvények, kiállítások, évfordulók��ösztönzési rendszer kidolgozása�kiadványok készítése, audiovizuális eszközök készítése��értekezletek, tárgyalások jellege,�	 menetének kidolgozása�lobby tevékenység (törvényhozó, végrehajtó szervekkel, érdekérvényesítő, egyeztető fórum)��részvényesi, tulajdonosi kapcsolatok�szakmai ágazati szervekkel��belső információs hálózat és működése�közvetlen környezettel���figyelni: mi van a levegőben  - lehetőségek és veszélyek előre jelzése���válságkezelésben részvétel���beszállítói/lakossági/kis-, közép- és nagyfogyasztói kapcsolatok ���kisebbségi kapcsolatok���érdekképviseleti szervekkel kapcsolatok��



A külső és belső feladatok összekapcsolódnak. Egyrészt, mert az identitás tervezés, alakítás egyszerre külső és belső feladat  annak minden elemére vonatkozóan. Másrészt a humán erőforrás  rendszerének kiépítése,  a humán erőforrás szükségleteinek kielégítése, ellentételezésképp a nem profit orientált szervezetek támogatása szintén összefüggnek.





��Tehát a PR területei:  	belső környezet		

			külső környezet		





A PR kiemelt eszközei:

írásos anyagok (kiadványok, könyvek, prospektusok, stb.)

beszédek 

audiovizuális anyagok (referencia filmek, stb.)

telefoninformációs szolgáltatások

internet szolgáltatások

események, rendezvények (avatások, találkozók, kiállítások, stb.)

támogatások

személyes kapcsolat építés





A szervezet célkitűzései: 

ismertség kiépítése

hitelesség felépítése

személyzet ösztönzése

a társadalomért, környezetért  érzett felelősség tudatosítása

goodwill építése a szervezetre és termékeire, szolgáltatásaira vonatkozóan

profit hosszú távon (for-profit szervezetek esetén)



A célkitűzések elérésének feltétele az alapos tervezés.  A tervezés három szintje épül egymásra időtáv szerint.

 PR tervezése (stratégiai, taktikai, akció tervek)





A tervek három típusa:	stratégiai ( általában öt vagy több évre szól)

			taktikai (középtávú tervek )

			operatív vagy intézkedési (rövidtávú: egy év és azon belüli)





Stratégiai terv tartalma:

a szervezet célja (általános, külső, belső), mondanivalója, üzenete,

a szervezet filozófiája

a szervezet politikája

a szervezet kommunikációs elvei





Taktikai terv tartalma:

a szervezet kommunikációs üzenetei (külső és belső)	( kommunikáció	( viszonyuk milyen

a szervezet kommunikációs megnyilvánulási formái	(	elvei	( egymáshoz

belső és külső célcsoportok ( ( cél, filozófia, politika)

kommunikációval kapcsolatos feladatok meghatározása (általános, külső, belső)

kommunikáció során felhasznált eszközök és bevetésük taktikája, sorrendje�	sorrend készítés pl.: video, film, prospektus, kiállítás, sajtókonferencia

A taktikai terv tartalmazza a corporate identity  és a szervezeti arculat kialakítási elveit, az irányelveket az akciótervekhez.





�Operatív (intézkedési) terv, más néven akcióterv: a MI-HO-KI-HO-ME-MI-MI megválaszolásával készül.�	Corporate PR	(	

��A kommunikációval kapcsolatos teendők meghatározása:	 	termék PR	( bontásban			 szolgáltatás PR(

Célcsoportok (érintettségünk) meghatározása�	(általános	(	(CPR	(

A szervezet kommunikációs eszközrendszere 	(külső	( eszközök  	(termékPR(   és �	(belső	(	(szolg. PR (�	célcsoport bontásban  -  költségvonzattal.�Eszközök választása (étlapról(.	* adott üzenetet					* adott időszak alatt�	* földrajzilag jól behatárolható területen�	   /célcsoporthoz/  minimális energia és�	   költség ráfordítással.			�

Felelősök,  Határidők,  Beszámolás módja, ideje: elkészítési határidők, felelősök

���������



	Checklista





Cél: a felhasználandó eszközök költségvetése optimális legyen:

	* (optimálisan eredményhez( költségkeret meghatározása vagy

	*  adott költségkeret függvényében optimális hatáskeresés (ez a szokásos a gyakorlatban)



TERVEZÉS(

MIT akarok mondani ? (terv, cél, üzenet)

HOL, milyen relációban ? (területi egység, országot jelent)

KIK az elérendő célcsoportok?  (ld. Afrikában a cipőeladás esete: senkinek vagy mindenkinek)

külső partnerek (vevő, szállító, ...)

üzleti, pénzügyi befektető, részvényes, üzleti vezetők, pénzügyi vezetők

lobby: véleményalkotók, döntéshozók, kormánytisztviselők, önkormányzatok törvényhozó testületek és képviselőik (tudni, hogy kihez kell fordulni)

egyesületek, szövetségek, képviseletek

speciális érdekcsoportok (ágazati, szakmai, ...)

munkavállalók, dolgozók

helyi közösségek

lakosság

HOGYAN, milyen eszközt használok fel ? (ld. PR legfőbb eszközeit)

MENNYIÉRT, mennyit fektetek be, hogy optimálisan elérjem a megfelelő célcsoportokat?

MIKORra időzítsem  (makró és mikro időzítési zónák)

MIÉRT azt, ott, nekik, úgy, annyiért, akkor ?





Checklist:  a PR tevékenység részletei megtervezése





 A PR munkafolyamata (,melyre épül a checklist):



	(	Helyzetértékelés	(	Stratégia terv	(	Taktikai terv	(	Operatív (intézkedési terv)	((

	(	(előző akciók kiértékelése) 	készítés	készítés		készítés

	(

	(		((	Tanácsadás	(	Tervek		(	Tervek		(

(			a vezetés számára	jóváhagyatása		lebonyolítása	(

	(((((((((((((((((((((((((((((((((







Helyzetértékelés	- adatbeszerzés�				- adatelemzés

Tervkészítési módszer kiválasztása: TERVEZÉS (MI-HO-KI-HO-ME-MI-MI) 7 csatornás módszere�	tervlebontás :stratégiai, taktikai, operatív

Tanácsadás, jóváhagyatás, lebonyolítás (ellenőrzés, visszacsatolás) ( Helyzetértékelés

	(

	Spirális folyamat (magasabb vagy alacsonyabb szinten ismétlés).





Terv = tudatosan fenntartott arányosság



Tervinformációk láncolata:

Szervezet célja: termelés, kereskedés, ... (miért hozták létre a céget?)�(Szervezet üzenetei: pl. milyen terméket akar eladni, �		melyek a szervezet termékei, szolgáltatásai)

Misszió:  a szervezet filozófiája

Szervezet piacai (, amelyek számításba jöhetnek input és output)�Célcsoportjai : vevői/fogyasztói, szállítói, stb.

Következő évi (jövőbeni) terve: pl. milyen új terméket akar felvenni a palettára

Lehetséges PR eszközök : cél, filozófia, politika, kommunikáció elveiből levezethető

PR piac beszerző költsége jelentősége:

	pl. egy termék/szolgáltatás bevezetése egy vagy több országban : 	termékek	

�����												

�												

								országok			

�												



	4-5 információ alapján eldönteni: milyen terméket/szolgáltatást, hol érdemes eladni

	koncentráltabban (kevesebb országba) szétosztva a pénzt hatékonyabb

	(kevesebb nyelvű, típusú prospektus, kapcsolatteremtések száma, ...)





Termék/szolgáltatás PR tervezéséhez információk:

társadalmi hasznossága (pozitív érvrendszere)

piac potenciál, piac volumen

piac szegmentálás (térben és társadalmi vonatkozásban)

az egyes szegmenseknek egyedi megcélzási tervei

várható potenciál és volumen változások

termékfejlesztési programok (tervezett mennyiség, minőség)





Médium kiválasztási szempontok:

olvasó köre (foglalkozása, beosztása, iskolázottsága,...) a megcélzott piacot hogyan fedik le

az olvasókör olvasási szokásai

a médium filozófiája, általános mondanivalója, politikai beállítottsága, stílusa, összképe

a várható érdeklődők száma, milyensége

a megjelenés időpontja, gyakorisága

ára (abszolút és egy főre)

terjesztése, példányszáma, hozzáférhetősége

szerkesztői beállítottsága, velük a kapcsolatok formája

a médium elérésének költsége, stb.





0 bázisú tervezés (zero bases planing system)  -  média tervezés, teljesen új terv készítés, még ha a régi jó  volt is . (Az 5 legfontosabb elem:)



média (célmeghatározás, megnézni a rendelkezésre álló médiákat és) választék-összeállítást készíteni főbb tulajdonságaikkal�	(hatósugaruk	(			

 az eszközök rangsorolása 	(hozzáférhetőségük és költségük( függvényében  (idő vagy pénz)�	(célcsoportok elérhetősége	(			

teljesítés (várható eredmény) - költség összehasonlítás: hatékonyság (�								 javaslattétel: döntési csomag

az eszközök és kombinációik összehasonlítása : mennyiségi és minőségi szempontok �							+ kreatív ötletek 

döntést hozni: a tények és várható hatások alapján (figyelni a káros és pozitív mellékhatásokra!)







Figyeljünk arra a költségvetés készítésénél, hogy a média felületek ill. adásidők már nem ingyenesek PR célokra, úgymint hírek közlésére, események, stb. bemutatására sem.



�PR tervezés a gyakorlatban



Előkészítés:�

A tervkészítés körülményeinek tisztázása �	(szervezeti cél, filozófia, politika, a kommunikáció elve; az aktuális célkitűzés)

Információgyűjtés

írott anyagok, referencia filmek, kazetták

interjú

megfigyelés

cégen belül

cégen kívül

Az információk rendszerezése�

Tervezés:�

A kiindulási helyzet rögzítése (SW(OT( analízis, BCG portfolió)

Célmeghatározás

A célcsoportok kiválasztása

Üzenet (célcsoportonként)

Megjelenési lehetőségek, módszerek, gyakoriság, méret, indoklás

médiumok

kiállítások, bemutatók

egyéb speciális lehetőségek

Kreatív ötletek, javaslatok (vizuális megjelenítésre, szlogenre, stb.)

Időzítés, Időterv ( időterv grafikon

Költségvetés tervezés ( költségmegoszlás grafikon

Várható eredmény, mérhetőségre javaslat (előtesztelés a célcsoportok reprezentatív magjával ( közvélemény-kutatási módszerek)

Értékelés�

Kivitelezés�

taktikai és operációs ütemtervek készítése, felelősség-felosztás

folyamatos ellenőrzés, visszacsatolás a végrehajtás során, értékelés, szükség esetén módosítás�

Jelentés készítés (összefoglaló értékelés)





Időzítés:

	* makro időzítési probléma (szezonalítás figyelembe vétele

		- üzemvitel szempontjából

		- fogyasztói szokások tekintetében (média, adott szolgáltatás tekintetében)

	* mikro időzítési probléma :  makro zónán belül mikor, hogyan 

		- időszakosan

		- folyamatosan

		- koncentráltan

�Időterv grafikon: 

�����	Ismertség

	várható

	növekedése



��

�������	tevékenység1	Idő

�	tevékenység2

	 : 

�	tevékenységn







Költségmegoszlás grafikon:

���	Költség		

������		(	 (

��������		(	(

�������

		Idő





PR üzenetek és eszközök megválasztása:

pl. Egy intézmény nagyobb érdeklődést szeretne kelteni maga iránt, ismertebb lenni.

PR-es megoldás:

1. Hírek megtalálása:

	- Keresni olyan dolgozót, aki nem szokványos hátterű, bemutatni,

	- szokatlan terven, különleges kutatáson dolgozót,

	- érdekes eseményt vm. részlegben.

	Tükrözze azt a képet, amelyet az intézmény mutatni szeretne magáról.

2. Hírek kitalálása: ESEMÉNYTEREMTÉS

	- akadémiai ülésszakok vendéglátása

	- híres előadók meghívása

	- évfordulók megünneplése

	- jótékonysági esetek

	- versenyek

	- vacsorák

	- szokatlan helyen rendezett estélyek

	- kirándulások

	- kiállítások

	- bongó játékok

	- könyveladások

	- divatbemutatók

	- gyaloglóverseny, kerékpár verseny

	- olvasási és egyéb versenyek

	vm. eseménnyel egybekötve





Esemény felhasználás ill. felhasználtatás:

* termék, szolgáltatás iránti igény felkeltésére, image építésre (nyereség orientált vállalatnál)

  pl.:	Egy kórház nevének ismertebbé tétele 1 év alatt 15%-kal.

		+

	A szponzoráló vállalat image-nek javítása 1 év alatt egy sor szívátültetés szponzorálása utján.





Üzenet megalkotása:									

	* induktív módon: beszélni 	a fogyasztóval  - jó ötletek legfőbb forrásai 		

					közvetítővel						

					kutatóval

					versenytárssal

		(szolgáltatás erőssége, gyenge pontjai, érzéseik, mit jelent számukra)

	* deduktív módon: " négyféle jutalom közül egyet mindenféleképp elvárnak a fogyasztók

				° racionális

				° érzékelhető

				° társadalmi

				° én kielégítő

		ezeket érzékelhetik:

				¤ szolgáltatás (termék) használatban

				¤ használati eredményekben

				¤ tapasztalatokban





Üzenet értékelése, kiválasztása:

	- kívánatossága	(

	- kizárólagossága	(  alapján

	- hihetősége	(

	- hírértéke	(



Hírértékű üzenet , amely válaszol a MI-HO-KI-HO-MI-MI kérdésekre, azaz:

	- MI történt?

	- HOL történt?

	- KIVEL történt?

	- HOGYAN történt?

	- MIKOR történt?

	- MIÉRT pont az, miért pont ott, miért pont vele, miért pont úgy, miért pont akkor történt?





�Kommunikációs visszacsatolás, a közvélemény-kutatás szerepe a PR-ben.





Definíció:

Közvélemény-kutatás:= szociológiai módszer, mellyel a társadalom valamely csoportját vagy egészét megközelítik, attitűdjüket, attitűdcsoportok számosságát és ismeretszintjüket feltárják. 





Elemei:

a probléma megfogalmazása (helyesen kitalálni a kérdéseket)

mintaválasztás: az alapsokaságot a minta leképezze, hogy statisztikailag releváns kiértékelést lehessen adni

a minta szolgáltatója: a Központi Nyilvántartási és Választási Hivatal ( régen Állami Népesség Nyilvántartó Hivatal)

az eredmény   + 2 %-al értendő, mivel nem 100%-os a lekérdezés

kérdőív készítése párhuzamosan a mintakészítéssel

adatfelvétel (lekérdezés):�	formái:�

írásban:

a kérdezett ír :�	cél: válaszoljon, �	olcsó, de a válaszolók már nem alkotnak mintát

postai címre küldés (Direct Mail = ismertető + pályázati felhívás)

újságba tett kérdőív

önkitöltés:

egyénileg tölti ki a kérdező (nem megy ki a lekérdezendő személyhez) 

részben kérdezi le

kiviszik a kérdőívet, otthagyják kitöltésre és érte mennek

csoportos önkitöltés (zárt helyű, mindenki maga tölti ki)�

telefonos:

csak városokban

értékvizsgálatokat max. 3 értékre érdemes végezni

sorba rendezni nem lehet

idő: max. 5-10 perc és 18-2100 h között

bírókat, vállalat vezetőket munkahelyen kérdezzük le�

személyes lekérdezés: a kérdező címkártyával (név, cím,...) keresi fel a mintabeli személyt

problémák:

honnan tudja, hogy én itt lakom (Központi Népesség Nyilvántartó Hivatal)

miért engem választottak (végzettsége, neme,...)

kiadhatók nevek, címek (bizonyos célokra)

névkártyán és kérdőíven ugyanaz a szám szerepel: rögzítés után szétválasztják





Az interjú készítés technikája:

lágy:	a kérdezett beszéltetése (magnóval vagy jegyzeteléssel rögzítés)

kemény:	ismeret-felmérési kérdésekkel lerohanni

semleges:	a témától eltérni nem szabad, de a kérdezett a fontos









A kérdőíven szereplő kérdés lehet:

nyitott: véleménykérdés (a kérdőív elején szerepeljen)�	nem adunk meg válaszlehetőséget (pl.: mi a véleménye ... ?)�	nehéz, lassú feldolgozni�	közös motívumok kigyűjtése: értékelési mélység függvényében lekódolni

zárt: ténykérdés (a nyitott kérdések után szerepeljen)�	megadott válaszlehetőségekkel�	gyorsabb hozzájutás, kiértékelés

eldöntendő (igen/nem)

több válaszlehetőséget adó (pl. részvételi hajlandóság választás előtt)

osztályzatot adó: pl.:	 1-5	vagy nem tudom	(  kivetítik 1-100 -ra  �			(nagyon rossz - nagyon jó)	(	   (százalékszámítás)�			átlagszámítás, szórásszámítás (empirikus)

preferencia sorrendet állítani

kiválasztásos módszer (pl.  10 -ből a legfontosabb 3)

additív módszer: válaszolhat többet is (pl.: kire szavazna?)





Követelmény:

a kérdésfeltevés semleges legyen, teljes spektrummal (skálával)

a problémafelvetés operatív legyen (arra kérdezzen, amire szeretne)

válaszokat jól értelmezzék

minden kulturáltsági szint mellett érthető legyen , de ne érezze, hogy hülyének nézik�(pl.: piac (falusi ember, értelmiségi számára), gazdaság (traktorral, makrogazdaság)(

az előző kérdés ne adjon támpontot

nem szabad átfedésnek lenni vagy ugyanazt kétszer kérdezni

politikai kérdések egy csomagban

gazdasági kérdések egy csomagban

max. 6-8 oldalas terjedelmű lehet

személyi adatok a végén (fáradtan is megválaszolható)





Lekérdezés:

egyszeri

rendszeres: folyamatos lekérdezése vm. tevékenységnek (monitoring)�		időt álló kérdések szerepeljenek a kérdőívben





Mélyinterjú:= hosszas pszichológiai interjú (2 órán át pl. vezetői elvekről)



Másféle felmérések (nem kérdőíves)

fókuszcsoportok lekérdezése: pl. reklámok tesztelésére (30 kiválasztott ember)

dokumentum elemzés:

statisztikai  (  tények		(	dokumentumokból

közvélemény-kutatás (-  vélemények	(	kigyűjthetők

tartalom elemzés: kvantitatív műfaj (strigulázás - bizonyos szempontok szerinti kigyűjtögetés)

megfigyelés (részvétel nélkül)

részvevő megfigyelés: videoval, diktafonnal vagy leírni



Vizsgálat tárgya:

	Média kutatás: média fogyasztói szokások feltárása

	Piac kutatás: igényfeltárás a fogyasztói szokásokról (termék, szolgáltatás)

	Véleménykutatás: bármire vonatkozhat (szokások, szándékok, kik ők /célcsoportok/)



Összehasonlíthatóság! Feltétele a jó kérdésfeltevés: pl.:	napilap esetén - tegnap olvasta-e?�								hetilap esetén - utolsó héten olvasta-e?�									:�				(TV -nél csak műsorsávra ad választ a (Tegnap nézte-e?( kérdés)





Software-ek állnak rendelkezésre:

újságok, sajtó nézettsége és az olvasottság mérésére

a keresztolvasottságot is megadja ( más újságok vonatkozásában)

Ezáltal választ kapunk több kérdésre, úgymint

Hogyan hirdessünk optimálisan? Mely lapokban, milyen gyakorisággal, hányszor?

Hogy foghatók meg a célcsoportok, a célcsoportok igénye, bizalmuk foka, érdeklődésük iránya, milyen szokásaik vannak, mi a véleményük?





Jó navigáláshoz ad ötleteket, útmutatást az előzetes feltáró, kutató munka:

társadalmi mozgások figyelemmel kísérése

megfigyelés, kísérlet, interjú 



�					felderítés	(

��Célja: az igazságkeresés 	átröntgenezés	(  segítségével.

					hatásvizsgálat	(



�A külső PR jellemzői.





Társadalmi felelősség:	Kormány ( Cég ( Részvényesek,

	(szabályozás) 	(	befektetők (költségek)

	társadalmi csoportok

	(értékrend)

fogyasztóvédelmi csoportok

szakszervezetek

egyéb (pl. szakmai) érdekvédelmi csoportok





A társadalmi felelősség a vállalat kultúra specifikus képessége.





Stakeholder hatás, befolyásolás:



A vállalat a kormány, részvényesek, társadalmi csoportok kereszttüzében áll. A felelősség, felelős magatartás sok pénzbe kerül. A részvényeseknek felvállalniuk szükségszerű hosszú távú fennmaradásuk, eredményességük érdekében.

Az Európai Unióhoz  csatlakozás valamint a nemzetközi gazdasági életbe erőteljesebb integrálódás következménye:



Nagy multinacionális cégek megjelenése: �	( új normák, követelmények ellentmondásai

életkor (nyugdíjkorhatár emelés - csak 40 év alatt keresett a munkaerő)

nyelvhasználat (kettős)

cégfelelősség (hazai vagy anyavállalat országáé)



Két irányú felelősség:

 munkavállaló számára (is) profitot termelni

a társadalom egészének egészséget nem veszélyeztető terméket, megbízható szolgáltatást produkálni, pozitívan járulni a társadalom szociális, gazdasági (egészségéhez(





Hatás - ellenhatás mechanizmusa:

stakeholdereinket (célcsoportjainkat) befolyásolni szeretnénk, hatással lenni rájuk, s közben ők is hatnak ránk  (

Fennmaradásunk és tervezésünk alapja: 

	környezetünkbe ágyazott helyzetünk felmérése  +  álmaink  (  útmeghatározás





Stratégiai tervezés lépései:

vízió ( látomás, elképzelt cél)  (  misszió (küldetés, filozófia)  ( hosszú távú célok

SWOT analízis :	SW (erősség, gyengeség) 	- belső környezet elemzése�				OT (lehetőség, fenyegetettség) 	- külső környezet elemzése

��piaci versenypozíció elemzése : GE mátrix

���������stratégiai választás	ó	vízió

�������		 szi

����� 	SWOT		mis





��	OT  	lehetőségek

���küldetés meghatározás  	megfogalmazása  	stratégia kialakítása

����	SW 	(ötletek)

������	bevezetéshez program

�

��	bevezetés

	visszacsatolás és módosítás

	üzleti siker





Pl.: 	 vízió:	Z vállalat a XXI. század elejére a térség vezető tanácsadó cége legyen

	misszió:	mindezt  a z  ügyfelek maximális kiszolgálásával maximális hatékonyság mellett folyamatosan

	hosszú távú célok: 

		- kvalifikált, profi, csapatszellemű munkatársak

		- legmagasabb minőségi normák

		- kiegészítő szolgáltatások maximális megbízhatósága

		- optimális költségek mellett

A motivációs és teljesítményértékelő rendszer erre épüljön.





�SW ábra:

�����gazdálkodási terület	 teljesítés a konkurenciához képest	fontossága

������	  szuper     jó     átlagos     gyenge    fő gyenge	nagyon  közepesen     alig

�1. Marketing

�	image			*	

�	termékminőség		*		

�	reklámtevékenység		*		

�	elosztási hálózat			*	

�	vevőszolgálat				*

		:

2. Termelés			*	

		:

3. :

�





SW ábrából  ( Teljesítés - Fontosság keresztmetszete: 		



	Teljesítés

����

�	Fontosság		alacsony		magas

�magas�intézkedni�csak így tovább���alacsony�nem fontos�ágyúval verébre��



Összhang legyen: ha a fogyasztónak fontos, akkor a vállalatnak is és csak akkor.



OT  (  Lehetőség (O)  - Fenyegetettség (T) :  6-8 fontos elemre szűkíteni



	Bekövetkezés  valószínűsége

����

�	Súlya		kicsi		nagy

�nagy�O3  /  T3�O1  /  T4���kicsi�O4  /  T1�O2  /  T2������OT portfolió: 



	Fenyegetés



����	Lehetőség		kicsi		nagy

��nagy�ideális�bizonytalan���kicsi�beérett, stabil üzletág�életveszélyes (elmozdulni!)��



Stratégiai lehetőségek:

piaci (meglevő 4P / 7P/ -n javítani, új piacra bejutás)

termékfejlesztési

technológiai

működési

korlátozó-halasztó

visszavonuló





GE (General Electric) mátrix  (piaci versenypozíció elemzése):



	Piaci  vonzerő

�����

�	Versenyképesség		magas		közepes		alacsony

magas�beruházás és növekedés�szelektív növekedés�szelektivitás����közepes�szelektív növekedés�szelektivitás�aratás, felszámolás���alacsony�szelektivitás�aratás, felszámolás�aratás, felszámolás��



A külső PR általános célja:

külső identitás megteremtése:

tervezhetőségéhez a SWOT analízis	( ismerete

BCG portfolió (víziónk realitásának ellenőrzése)	( szükséges

image építés, javítás

nyereség növelése (ld. hosszú távú célok)

lehetőségek, veszélyek előre jelzése: swOT-ból jön

megítélés, attitűd, magatartásváltozás elérése:

hosszú távú céljaink a két irányú felelősség mindkét pontját megcélozzák

szervezett kommunikáció révén ezt tudatni kell a teljes kül- és belvilággal (nem csak a stakeholderekkel)





A külső PR tevékenység előkészítésének eszközei:

Stakeholder (célcsoport) elemzés: érintettségi körök meghatározása, vizsgálata

(SW)OT analízis

Identitás kutatás (, melynek része az image kutatás)





Definíció:

Stakeholder:= azon szervezetek, intézmények, csoportok (külsők)  +  saját munkavállalók;�		akik hatnak a szervezetre és akikre a szervezet hat (interaktivitás!), amikor megvalósítja céljait.









Az elemzés 3 fázisa: I.-II.-III.

I.

legfőbb stakeholderek felsorolása

��ábra: stakeholderek hatalma rajtunk ( érintettségünk mások által��	hatalmunk	.			.		.	�		.	.		.		�	.			.	.		.��		érintettségünk�

��������II.  Séma illesztés: a stakeholderek mennyire érintettek a mi tevékenységünk által ( hatalmunk�	Érintettségi  és  döntési  mátrix:��	hatalmunk	(b).			. (d)		.			.. (c)		.		�		(a).			. (e)	.	��		érintettségünk�

(a)	közömbös

(b)	hímes tojások (gyengék): mi tartjuk kezünkben őket

(c)	puhák: kompromisszum keresés (nem minden áron)

(d)	nehéz fiúk: kölcsönös kompromisszum észszerű (fontos!)

(e)	hatalmi fölényben levők (erősek)�

III.  A fentiek alapján kommunikációs tervet készíteni külön-külön specifikálva minden �	stakeholderre.





Ágazati és szakmai PR:

a vállalat termékei, szolgáltatásai alapján ( általános helyzetelemzés

��életciklus görbék vizsgálata	vállalati

		termék, szolgáltatás





��		Férfikor	Megállapodottság

	Serdülő kor	Arisztokrácia

	Gyerünk-gyerünk	Korai bürokrácia

	Csecsemő kor	Bürokrácia

	Udvarlás	Halál



	Vállalat életciklusa







��	Beérett



	Növekedés		Hanyatló





	Termék bevezetés	Döglött kutya



	Termék életciklus



���Általános helyzetelemzés :

��Porter-féle versenyhelyzet elemzés:

- új belépők�- szakmai és egyéb érdekképviseletek�����- beszállítók�- oktatási és kutató intézetek�������- vásárlók�- kormányzat, törvényhozás (végrehajtás)��- konkurencia�- pénzügyi befektetők����- helyettesítő termékek���





Kiemelt külső PR kapcsolatok, tevékenységek:�

Pénzügyi, befektetői, részvényesi PR

intézményi, szakmai, egyéni befektetőkkel kapcsolatok �	(cél: a részvény értékének növelése, eladásának segítése)

jogszabályoknak megfelelés (kormány hivatalok felé, Értékpapír és Tőzsde Bizottság felé)

intézményi befektetők igényének kielégítése (brókercég, bank, biztosító, nyugdíjalap)

egyéni befektetők igényének kielégítése

 részvény tulajdonosi kapcsolatok

éves jelentés, negyedéves beszámoló

éves közgyűlés

speciális részvény információs találkozók

pénzügyi tények könyve

pénzintézeti kapcsolatok (bank, adóhivatal, TB,...)

hitelfelvétel (hitelképesség, pontos fizetés, adatok pontos közlése)

pénzügyi sajtó (Figyelő, Világgazdaság, stb.): 

jó kapcsolatot tartani  (  részvényárfolyam emelkedhet

értékpapír brókereket meghívni, vállalatot bemutatni ( előre gondolkozni velük�

 Felügyeleti, ágazati, szakmai kapcsolatok:

kormányzati, szabályzó testületek: public affairs 

(kormányzati, önkormányzati, kisebbségi, nem hivatalos szervek))

ágazati, szakmai felügyeleti szervek, vagyonkezelő

minőség ellenőrzés, szabványosítás, stb.

általuk kitűzött feladatok, kötelezettségek teljesítése, eredmények ismertetése

lobbyzás

szövetségek, egyesületek, szakmai érdekvédelmi szervezetek

szakterülethez kapcsolódó tudományos, oktató és kutató intézetek

szakszervezetek�

Gazdasági (piaci) kapcsolatok 

vevők (nagyfogyasztók!)

kiváló minőségű árú (fogyasztó védelem) 

beszállítók, szállítók 

alvállalkozók 

versenytársak (új belépők, konkurencia, helyettesítő termékek), stb.

tisztességes verseny elvei

kooperáló partner keresése�

Média kapcsolatok: 

sajtó, rádió,TV

mindenki fogyasztja az írott sajtót és nézi, hallgatja az elektronikus médiákat.�

Nemzetközi ágazati, szakmai kapcsolatok

külföldi ügyfelek

külföldi versenytársak

nemzetközi szövetségek, egyesületek�

Politikai kapcsolatok

önkormányzati, parlamenti képviselők, szakbizottságok

kormányzati szervek

politikai pártok



Társadalmi kapcsolatok (Public Affairs)

vállalat közvetlen környezete

lakosság (közvélemény)

lakossági szerveződések

társadalmi szervezetek (pl. környezetvédők)







Támogatás:

mecenatúra (ellenszolgáltatás nélküli támogatás)

szponzorálás (szerződésben rögzített ellenszolgáltatásért támogatás)



Krízis (válság) kommunikáció: (elvi és kézi gránátok robbannak)

monitoring rendszerrel elemezni hogyan vezetnek válságos helyzetig problémák

megelőzni válságkezeléssel lehet (a válságkezelő teamben PR-es is legyen!)�	( médiakezelésre külön figyelni



Kiadványok

belső újság

jelentések

kézikönyvek

referenciák

PR prospektusok, kiadványok



Rendezvények

kiállítások, konferenciák

speciális események (nyílt napok, felavatás, díjak, adományok, stb.)



Audiovizuális eszközök

film, video, hangszalag

dia, fólia (írásvetítő)

 



�A Public Affairs (kormányzati kapcsolatok, lobbyzás, önkormányzati kapcsolatok, érdekvédelmi kapcsolatok) lényege.



PA témakörök:

Téma menedzselés:

a vállalat tevékenységét érintő döntések kiegyensúlyozottsága érdekében a döntéseket meghatározó témák azonosítása, figyelemmel kísérése, megítélésük befolyásolása

cél: vállalat veszteségeinek minimalizálása

megoldás: lehetőségek optimális kihasználása

Kormányzati kapcsolatok

Kormányzat, törvényhozás, parlament, végrehajtási hatalom, önkormányzat

az intézményeknek a kormány felé intézett PR tevékenysége

Helyi lakossággal kapcsolattartás

önkormányzat, kamarák, környezetvédők, stb.

Válság kommunikáció:

vegyi üzem felrobban a belvárosban

gyógyszerbe ciánt tesznek

italban benzin származékot találtak

csomagolóanyag terheli a környezetet - környezetvédelmi díj

bizonyos termékek reklámozásának tilalma szűkülőben - kereskedelmi szólásszabadság

külföldi tőke jelenléte - Portugália direkt hívja

különböző gazdasági kultúrák találkozása

új adó bevezetése

��EU csatlakozás 	lakosság (szavazók)�		EU tagállamok (5 támogatása szükséges: külföldi kormányok, pártok, sajtó)





PA program:= 

Kutatás:	mi van a levegőben (mit akar a kormány vagy az ellenzék?)

sajtómonitoring  (  sajtóelemzés

általános hangulat

szakmai fórumok, szervezetek, kamarák

törvényhozás különböző szintjei (a parlamenti bizottsági ülésre be lehet menni)�		( szakbizottsági  (  plenáris ülés (

Cél: valami ne úgy történjen, ne úgy legyen

Célcsoportok azonosítása

Mondanivaló (érvek!)

Megfelelő eszközrendszer a célcsoporthoz való eljutáshoz

Koalíció építés: vertikális és horizontális szervezetekkel, csoportosulásokkal



Definíció:

PA:= Kapcsolatépítés a vállalat és a kormányzati, társadalmi tényezők között mindazon témakörökben, melyek erősen kihatnak a vállalati célok elérésére (piaci részesedés, költségszint, vállalat megítélése, vezetés)



PA:= A jogalkotók, a kormány, kormányzati szervek, önkormányzatok, érdekképviseleti szervek és a szervezet közti információ csere szervezése. Kapcsolattartás azokkal, akik alakítják a törvényhozás munkáját, az országos ill. helyi politikát.



Lobbizás:= A törvényhozói, jogszabály alkotói és végrehajtói hatalom képviselőinek szabályozott keretek között történő meggyőzése, a szervezet vagy csoport érdekeinek érvényesítése



�	ágazati

��A döntéshozás befolyásolásának szintjei 	kormányzati

	önkormányzati

Mikor forduljunk lobbistához?

- üzleti világban: adóügyek, engedélyügyek, kereskedelmi ügyletek kapcsán�	(adó, költségvetés, felügyeletek, engedélyek: szabályzása a döntéshozók hatásköre)



A döntéshozatal fázisai:	1. Államigazgatási

			2. Parlamenti



Mi kell a lobbista sikeréhez?

mielőbbi beavatkozás

időgazdálkodás

támogató koalíció

hatásos érvek

a megfelelő emberek megtalálása



Felhasználható eszközök:

írásos anyag

személyes találkozások

konferencia

sajtó



Lobbi tevékenység elemei:

networking

kutatás

eseménykövetés, elemzés

tanácsadás

érdekérvényesítés

eredmény, hatásvizsgálat





�

Belső PR





Belső PR általános célja:

belső identitás megteremtése: arculatépítés, javítás belső vonatkozásaiban

hatékony munkavégzés, -megosztás hatékony kommunikáció révén

lehetőségek, veszélyek előre jelzése a belső csoportokra nézve

lojalitás: attitűd, magatartás változás elérése�

�	(	informatív (kognitív)

���* Corporate Feeling:= (mi tudat(  (  kötődés a szervezethez (attitűd)	érzelmi (affektív)

senior elv: akadályoz vagy segít	cselekedetet működtető (konnatív)

üljünk le, beszéljük meg: mindig segít	életem része�

�	sokan ismerjék

��* Mission Statement (MS): pozitív vágyálmok gyűjteménye 	megfelelően értsék szándékainkat

	Tartamazza:	és e szerint cselekedjenek

mit akar a fogyasztóival, a szervezettel, szociális érzete milyen

milyen terméket, szolgáltatást

milyen piaci részesedéssel szeretnénk értékesíteni

a vezetés mit kíván nyújtani dolgozóinak, stb.



PR célja: hatékony kommunikáció (HK) megvalósítása

közvetlen :  üzenő ( célcsoport (interakció)	( kódolás, delódolás

közvetett  :  mediátor közbeiktatásával (csatorna zajokra figyelmi!)	( problémái�

Kommunikáció szintjei:

személyen belüli

személyközi

csoport :  két-három embernél több pár száz embernél kevesebb kommunikációja

tömeg :  tömeghatású létszám, pár száz ember ill. a fölött

nemzetközi



Csoport kommunikáció ( homogén összetételű társaság kommunikációja

Tömeg kommunikáció ( heterogén összetételű társaság kommunikációja

A csoport és tömeg kommunikáció valamint a homogenitás és a heterogenitás kapcsolata:



����	Összetétel

Kommunikáció szintje�Homogén�Heterogén���személyes�barátok�ellenségek���csoportos�párt vezetőségi gyűlés�szakbizottságok a parlamentben���tömeg�Torgyán nagygyűlés�II. vh. országai���



Közvetlen belső kommunikációs csatornák:



ÉRTEKEZLETEK:�

vezetői értekezlet: figyelem az operatív értekezlet ( műhelyvita (költségvetési szervek!)

	- mit csinált a múlt héten	( a téma végig rágása

	- mit fog a jövő héten

	- mihez kell műhelyvita�

	max. m téma

���	n	v11 ...	vm1

vezető	:	max. 3 perc limitidő	

	vn1 ...	vmn 

��

a hatékony működés elve: demokratikus döntés és diktatórikus végrehajtás�

a jó bevonó vezetés taktikája : 

bedobja a hírt ( véleményt kér, tesztelteti ( dönt

kóstoltató taktika alkalmazása : az új = jutalom ( mindenki akarja,(csöpögtetve bevezetés)

jó időzítési érzék

témák ütemezése

értekezletek ütemezése

bevezetés - munkamódszer változás, strukturális változás, stb.

tudja mikor:

csak tájékoztat

engedélyez: kérdés - felelet játszmát�

a jó moderátor:

tudja  MIt - HOl - KInek - HOgyan - (MEnnyiért) - MIkor - MIért  kell ill. célszerű eljuttatni.

��	(	( 

	 (( 

	tervezés alapja

	hírértékű információ (mennyiért nélkül)�

háttérzajok csökkentése ill. lehető legkisebb háttérzaj melletti kommunikáció megvalósítása



szervezeti értekezletek

egység értekezletek

érdekképviseleti szervek értekezlete (üzemi tanácsok, szakszervezet, köztisztviselői tanácsok, ...) 



FÓRUM, fogadó óra: (bármit( meg lehet kérdezni

Nyílt nap

Incentive :  ösztönzés utazás keretében





Közvetett belső kommunikációs csatornák:



MS (Mission Statement) :  pozitív vágyálmok gyűjteménye

dolgozókkal is megértetni

minden tevékenységet ennek alárendelni�

Utasítás:

tartalma (meg lehet-e érteni?)	(  magatartásformát

hozzáférhetősége	(  	ír elő�

DM (körlevél):

bárki kibocsájthatja

hozzáférhetősége szélesebb körű (, mint a vezetői utasításé)

műfaja: hivatalos tájékoztatás��

Belső újság:  (az már jó, ha a dolgozók 30-40%-át eléri

minimum havi megjelenés célszerű

utasítás magyarázatát tartalmazhatja csak, utasítást nem

vezetői terv, szándék kiszivárogtatása

szervezethez kötődés erősítése

modell értékű személy bemutatása

rémhírek hatásának korlátozása�

Körtelefon�

E-mail:

névhez 	( rendelhető 

jogkörhöz	(  

válasz kérhető�

Faliújság:

a kinézetre vonatkozó technikai szabályokat tartsuk be (pl. betűméret minimum 13-as)

aktualitását vesztett papírokat vegyük le�

Új belépők tájékoztatása : szervezeti élet megismertetése  -  Fogadó dosszié (tartalma)

Mission Statement

szervezet  struktúrája, hierarchia

szervezetbeli mozgás�

Szervezeti működési szabályzat, Kollektív szerződés:

kötelesség - jog	( vonatkozásában

bér - juttatás 	(	 eligazít�

Munkaköri leírás:

láncbeli alá, fölé rendeltségi viszonyok

feladatok

kötelességek

aláírási jog





A mindennapi kommunikáció minősége, stílusa, kultúráltsága meghatározza, hogy milyen kép alakul ki a szervezetről, hogyan érzi ott magát akár a külső ügyfél, akár a belső ügyfél (dolgozó). Tehát a szervezeti PR (corporate PR ( CPR) meghatározó része.

A gyakorlat, hogy erősebben koncentrálnak a külső ügyfélre, esetenként kizárólagosan csak rá, pedig kedvező belső légkör, kapcsolatok, kommunikáció nélkül kifele sem lehet jó benyomást kelteni folyamatosan hosszú távon. Ezért fontos hangsúlyozni a belső ügyfél szerepét. Természetesen a külső PR tekintetében kiemelten az ügyfélszolgálaton dolgozókét és a vezetőkét, mint front emberekét.





�Konfliktus és válság kezelés, krízis kommunikáció



�	veszély

�Kínai írásmód szerint két jel azonosítja a válság szót  

	lehetőség (megújulásra, átalakulásra)



Kisebb, nagyobb problémával rendszeresen találkozunk. Mégis mikor  érzékeljük válságosnak a helyzetet? Ez két tényezőtől függ:

a belső környezet, azaz a szervezet válságérzékenységi küszöbétől és

a külső környezet, azaz a média, nyilvánosság, fölöttes szervek, versenytársak, input és output oldali ügyfelek, főbb célcsoportok, melyek által (erősen) érintett a szervezet, stb. válságérzékenységi küszöbétől.

	(

	akcelerátor hatás (a horda szellem miatt)



Válságérzékenységi küszöb függ:

a szervezet felelősség tudatától (üzletpolitikájától), feelingjétől, kapcsolatrendszerének milyenségétől és gazdasági, politikai, társadalmi pozíciójától, erejétől, státuszától

a szervezettől, az ország kultúrájától, hagyományoktól, a szervezetre irányuló figyelemtől, a nyilvánosság  előzetes ismeretanyagától, szakmai érdekeltségtől, a közvélemény érdekeltségétől, a piac helyzetétől, stb.





A válság bizalom elvesztéssel járhat a szervezettel kapcsolatban, de nem feltétlen minden esetben. Ez szoros kapcsolatban áll a válság okával. Pl. ha betörés vagy rossz rendelet következtében áll be válságos helyzet, akkor nem feltétlen jár bizalom vesztéssel. Valamint a válság oka a környezetnek ill. bizonyos érintett külső csoportoknak (súlyos) károkat okozhat, de nem feltétlen minden esetben. (Belső csoportoknak, a szervezetnek mindenféleképp.) A válságig vezető út lehet abszolút rövid (kirobban a válság teljesen váratlanul: pl. agyvérzés vezetés közben veszélyes anyagot szállító kamion esetében) és egészen hosszú (pl. éveken át rossz vezetés, működés következménye, szemellenzős látásmód, környezet nem figyelése).

A katasztrófa a válság egy speciális esete. Járhat bizalom vesztéssel (pl. robbanás atomerőben), ill. anélkül (ld. a fenti példát: vezetés közbeni agyvérzés veszélyes anyagot szállítva és megsérül a tartály, ez sem a szállítmányozó vállalatra, sem a termelő vállalatra nincs bizalom vesztő hatással ill. nem feltétlenül). Minden esetben (súlyos) károkat okoz az érintett környezetben és/vagy csoportoknak. A károk mértéke, az érintett környezet és/vagy csoportok nagysága határozza meg a katasztrófa súlyosságát. Katasztrófa általában váratlanul, robbanásszerűen tör ránk. Ez alól kivételt képeznek pl. a természeti katasztrófák, melyeket előre tudnak jelezni, de mindenféleképp súlyos károkat okoz az adott környezetben és az érintett csoportoknak. 





Sikeres válságkezelés  =   megújulás  +  helyes kommunikáció

Válság okai:

piaci problémák (rossz rendelet, erősebb versenytárs, rossz termék, stb.)

emberi mulasztások

mások negatív kampánya (konkurens lejáratása ill. bizonyos témák (kipécézése()

 pl. Grand Piece /zöldek/ adományokból él és minden évben ősszel dolgozza ki következő évi projektjeit, így ősszel rendszeresen kampányol esetenként megkérdőjelezhető kampány célokkal a környezet védelmét tekintve vagy 

pl. az állatvédők felvállalt szerepe is megkérdőjelezhető, hisz nyugaton bundában közlekedve megdobálják, de legalábbis megvetik az embert, azonban bőrkabátban és ruházatban nyugodtan közlekedhet

magyarázata: a manipulálhatóságra, horda szellemre építés és abból haszonhúzás

oka: sok ember nem rendelkezik önálló akarattal, értékrenddel, hittel saját értékrendszerében, következetességgel, azon igénnyel, hogy több (nem csak az elébe tárt) oldalról elemezze a jelenségeket és csak akkor fogadjon el diktált irányokat, amennyiben maga is arra a következtetésre jut



pletyka (politikában célja: foglalkozzon vele a sajtó, üzleti életben ől)

pl.: X cégnél baj van, Y valuta lemegy, stb. 

Rossz indulatú, alaptalan lejáratás  (  bizalmi tőke (  (  következésképp lopás, �de nincs visszaható erejű büntetés, szankcionálás



sztrájkok, tiltakozások 

pl. Shell olajtorony belefordult az óceánba ( Grand Piece kampánya: tiltakozások szervezése  -  manipulálhatóság!



technikai problémák, balesetek (tűzeset, betörés, robbanás, stb.)





Figyelni kell a négy típusú talentum (teremtő, befolyásoló, önmegfigyelő, mester) közül a befolyásoló típus szándékaira, indíttatására, a médiáéra és nagy tömegek befolyásolására képes szervezetekére.







Válság jelenségei:

meglepetések (munkaidő után hirtelen megjelenik az újságíró és csak portást talál)

elégtelen információ

események eszkalálódása (óriásivá növelik az ügyet: szenzáció kell)

a helyzet, az idő, a nyilvánosság kíméletlen nyomása ( türelem elvesztése

	(

	kontroll elvesztése

	(

	rövidlátás



Válság parancsai:

KUSS! abszolút hallgatás (a kommunikációval megbízottakon kívül) - összetartás legyen!

Kommunikálás parancsa: 

hallgatással rosszabb lesz a helyzet

�találgatások, pletyka legjobb ellenszere a bőséges információ	fél óra múlva visszahívjuk

��mindenféleképp jeleznünk kell szándékunkat párbeszédre	sajtóközleményt adunk ki

 	sajtótájékoztatót tartunk ekkor

Vezetőnek abszolút észnél kell lenni

azonnal képbe kerülni (tisztán látni)

most kell dönteni

újságírók elől nem elbújni

��krízistűrő magatartás	önhiggasztás, koncentráció a probléma megoldására

	vigyázni, hogy a környezet ne görcsöljön be









Krízis kommunikáció kulcstényezői:



Lényeg:

Mi történt?

Mi okozta?

Mikor tudta meg a menedzsment?

Ki a felelős?

Mi a hatása a szervezetre?

Kinek okoz kárt?

Mit tesz a menedzsment?

Felkészült-e a legrosszabbra?



Információ áramlás:

Célközönség meghatározása (probléma függő: pl.	pénzügyi probléma - részvényesek�	géphiba, stb. - szakszervezet�	egészségre káros termék -  gyerekek, anyák, stb�	lesz-e árú, mennyiért

kulcsüzenetek megfogalmazása (célközönségenként)

belső üzenetek

Q(A (question and answer) kérdés és válasz dokumentáció �	(legrosszabb kérdések feltétele és rá rövid válasz)

szóvivő kijelölése

médialista (kit mi érdekel alapon)

személyes látogatások (legfontosabb partnereknél)



A bizalom megőrzése:

gondos és felelős cselekvés

felelősségvállalás 	(hibáztunk, keményen dolgozunk a helyrehozásán és hogy �	termékünket, szolgáltatásunkat még jobb (hírnevűre( emeljük)

információ áramlás gyors szabályozása (csatárlánc: ki - kinek jelent)

véleményvezérek tájékoztatása

kiemelt partnerek (kezelése(

gyors és hatékony intézkedések



Minden érdekcsoport tájékoztatása:

lakosság különféle rétegei

politikusok, döntéshozók (országos, helyi)

érdekszövetségek (szakmai, társ., stb.)

anyacég, tulajdonosok (részvényesek)

üzleti partnerek

dolgozók, szövetségeik

Mindegyikhez a nekik szóló médium(ok).





Válságkezelés kezdő időpontja: cégalapítás





Gyakorlati teendők:



Előkészületi terv (Vörös könyv) összeállítása (mi történhet, mi törhet ki?)

lehetséges válságpontok felmérése

válságküszöbök felmérése

erősségeink és gyengeségeink (SW)OT kommunikációs oldalról nézve

potencionális szövetségesek és ellenfelek feltérképezése

válságstratégiák kialakítása

üzenetek célcsoportok szerint

válságkezelő team felépítése, működése: válság stáb (akik biztos hallgatnak)

belső (titkos) információ rendszer felépítése :  külön szoba berendezve (fax, telefon, stb.)



Válságkezelő team

kommunikációs tanácsadók kijelölése

tennivalók kijelölése

felelősségszintek meghatározása

válság kezelésben részt vevők helyettesítése krízis kezelés idején

��háttéranyagok	 média címlista

	 tények és adatok könyve



Előkészület a sajtóval

(belső kör( létrehozása

rendszeres kapcsolattartás a (belső körrel(

(ellenséges sajtó( figyelemmel kísérése

cikkek, esettanulmányok külföldről hasonló esetekről

(semleges szóvivők( készenlétben tartása, ellátása megfelelő érvrendszerrel, példákkal�	(pl. szakmai független tanácsadók személyében)





Jó PR-esnek tudnia kell !   STAND - BY  (kitart vki, vmi mellett)

érezni: (Mi van a levegőben?(

pletykafigyelés (pl. kocsmában ülni  ( Magyarországon a PR-esek nagy része nő!)

sajtófigyelés 

korai figyelmeztetés





Alapvető feladat:

az igazság kiderüljön

ha baj van, akkor orvosolja és beszéljen róla hogyan tette





Ha a sajtó telefonál: KUSSolni tudni mérhetetlenül! 

Újságírói módszerek: (beugratás, hírek (kicsalogatása(, nyomáskeltés, szenzációvá növelés)

hivatkozás (pl.: a vezérigazgatóval készítettünk interjút, de nem tudom elolvasni, mennyi volt a ...)

(mozaikolás( (többeket felhívnak, egyik elmondja, másik nem)

(zűrzavarkeltés( (eszelős mesével odamenni, és váratlanul vmi másra rákérdezni)

(bólintatás( (megerősítetni vagy cáfoltatni  információkat)

lerohanás (kamerával, mikrofonnal: négy millió embernek nem akar nyilatkozni?)

másról beszélés (és a harmadik nagyfröccs után elejt egy kérdést, amit meg akart tudni)



PR-es módszerek:

kérjünk időt! (sosem azonnal válaszolni, megkérdezni kit keres, ki kereste, miért, felírni mikor)

egyeztessünk! (faxolni a válságközpontba /összefuttatás/: legfőbb szint, ahol megadják, mit válaszolhatunk)

tartsuk be az időpontokat!

röviden és precízen válaszoljunk!

ne véleményezzünk!

rögzítsük amit mondunk!  (magnóra vagy gyorsírással)

kérdezzük vissza a legfontosabb adatokat, neveket!

kérjünk ellenőrzési lehetőséget! - lefaxoltatni nem beolvastatni!: jogunk van letiltatni a közreadását, amit nyilatkoztunk





NE!:

ne védekezz! (most cselekszünk, korrigáljuk a hibát)

he hazudj, ne blöffölj! (nem kell a teljes igazságot elmondani)

ne fecsegj! (háború van, csak a legszükségesebb információt kiadni)

ne válaszolj olyan kérdésre, amelyben nem te vagy az illetékes!

ne NO COMMENT! (forduljon XY-hoz, nem én vagyok az illetékes)



LÉGY!:

megfontolt (ne pánikolj)

összefogott mindenkivel szemben

kifejező és határozott

pozitív (ki fogunk jutni a dologból!)



Gondolkozz:

nagy összefüggésekben!

hosszú távon!

és ne felejtsd el az újrakezdés lehetőségét!









Összefoglalva:

Cél: 

elkerülni a válságot

előre látni a lehetséges veszélyhelyzeteket (ld. PR feladata (SW)OT elemzés)  (  tervezhető, mit csináljunk



Ha már bekövetkezett, akkor a feladat a kár minimalizálása:

audit: ellenőrizni a tényeket, a valós helyzetet: pontosak-e az információk és elegendőek-e�(információ tudása, információhoz férés lehetősége a hierarchia szint függvénye)

értékelés: mik a nehézségek, problémák, milyen erőforrás szükséges hozzá, be lehet-e vetni, milyen eredménnyel

akció (intézkedés): gyorsan nagy magabiztonsággal reagálni�

média lista ( tudni kinél  van, hozzáférhetőségét):  akik számára érdekes lehet

helyi, regionális

országos

nemzetközi (környező országok pl. részvénypiac kiterjedése kapcsán, nemzetközi kapcsolatok révén)



válságcsomag:	érdemes előre összeállítani, mint egy szabványt,�	kiegészítő adatokat, az aktualitásokat kell csak beírni  válság esetén�	tartalma:

vállalat története

minden termék/szolgáltatásról  fényképe, előállítás módja, eredménye, tartalma, ...

Európa térképén Magyarország elhelyezkedése

Magyarország térképén a konkrét helyszín

	évente aktualizálni kell, amikor a szervezet terheltsége alacsony (pl. karácsony és újév között)�

24 órás elérést kell biztosítani : az  első számú hírvevőt kiemelten kezeljük

igény szerint, pl. óránként információt adunk a fejleményekről

ha nincs fejlemény, akkor is arcunkat adjuk hozzá, míg igénylik�

szimulált válsághelyzeteken keresztül gyakoroltatni a válságkezelést (pl. tűzvész próba), különben pánik tör ki, összeroppannak a felkészítetlen emberek éles szituációban�

szóvivő:

legyen nyugodt, különben nem tud megnyugtatni 

sugallja, hogy kezeljük a problémát, meg fogjuk oldani�

Q(A dosszié: a legveszélyesebb kérdésekre előre összeállított válaszok, mint egyeztetett válaszok minden párhuzamosan nyilatkozatot nyújtó vonalon rendelkezésre álljon

egyeztetett válaszok érdekében a válságcsomagot kiegészítő aktuális adatok is egyeztetve (pl. lefaxolva) legyenek a válságközpontból�

ha még nem derült ki a probléma, menjünk elébe

pl. pénzügyi igazgatónk sikkasztott más vállalatnál, megegyezéssel bocsássuk el és tegyük híranyagba a média felé, ha nem reagál rá, később ébred fel, akkor már nem tudja szenzációvá növelni az ügyet�

fontos hogyan jelenik meg az információ a médiában:

az adatszerű pontatlanságokat ellenőrizzük, javítsuk ki

spekulálni ne engedjünk senkit !�

dolgozókról, hozzátartozókról nem szabad megfeledkezni�

kivitelezhető akciótervet kell készíteni 

pl. a tűzoltó autó be tudjon állni az udvarba, bármely ponthoz oda tudjon férni�

nem szabad célozgatni, másra terelni a felelősséget

végül mondjunk köszönetet, aki megértett, segített, jelezzük, hogy túléltük, folytatjuk









Kiemelten figyeljünk a kommunikációs csatornákat kezelőkre, érdemes szövetséget, barátságot kötni velük. Nem a szervezetre kell figyelni, hanem az emberekre. 

Az emberek személyenként fontosak. Ez minden kommunikációs és kapcsolati folyamat esetén érvényes. Az emberekhez, az egyénekhez, a személyekhez szóljunk, vegyük fel a kapcsolatot, ne tömeg kommunikáljunk.  Ha az egyént nem érinti meg tudatában, sem érzelmileg, lelkileg, akkor ő, mint a szervezet ill. csoport tagja negatívan, vagy sehogy sem járul hozzá az elfogadásunkhoz, pozitív töltésű kapcsolat-teremtésünkhöz, fejlesztéséhez. Két szervezet közti kapcsolat, viszony minősége pedig az egyének viszonyainak integrációja.





�A szociális (nem nyereség célú) tevékenységek PR jellemzője





Anyagi problémák  +  Kommunikációs problémák:

kapcsolathiány miatt társadalmi csoportok túl keveset tudnak egymásról 

a tényeket, viszonyokat torzítva érzékelik a kommunikációs struktúra miatt�	(

	Foglalkozni kell:

értékek, normák közvetítése	(

nyilvános viták érzékelése, interpretációja	(  kérdéseivel

emberek fejében kialakult képek	(



Minden témánál, mely komoly félelemmel átitatott, elhesegetés és/vagy sztereotipizálás által veszélyeztetett: szociológiai és kommunikáció tudományi átvilágítás szükséges

egészségügyi intézetek sok ilyen témát szolgáltatnak: pl.

fogyatékos emberek problémái

AIDS betegség

rákos betegek problémái, stb.

egyéb költségvetési intézményeknél is: pl.

főiskolák, egyetemek kommunikációs problémái

önkormányzatok, politikai szervek problémái�(kormány, parlament, politikai pártok, stb.)





Követelmény:

kommunikációs szakemberek képzése során ezen  témákkal, az érintett csoportokkal közvetlen kapcsolatba kerülni

ez az alapja a reális, megalapozott, etikus tudósításnak: �tárgyilagosság, objektivitás, valósághűség, felelősség, kutatás, utánajárás, differenciálás

közérthető formában, módon, normál (nem kiragadott) körülmények között bemutatni az adott csoportok problémáit, viszonyait, lehetőségeit ill. annak hiányát

az adott témák rendszeres és természetes részét képezzék a rádiók, tévék program szerkezetének, a média anyagának

kerülni kell: a frázisok használatát, a nyílt és rejtett lealacsonyításokat, a diszkriminációt, megbélyegzést

verbális kommunikációban

vizuális ábrázolásban

mindenféle kommunikatív megnyilvánulási formában

helyesen megválasztott fogalmakat, kifejezési eszközöket, kicsit sem bántóakat alkalmazni

a médiumok (kommunikátorok): elidegeníthetetlen jogokat, igényeket képviseljenek,�e  feladat ellátása teszi lehetővé, hogy humánus társadalomról beszéljünk

az érintetteket bevonni a programszerkezetbe, sajtótermék készítésébe (kontrollálás céljából)

a másság elismerése, elfogadtatása az érintettek összes emberi jogainak érvényesítése, megőrzése során

individualizáló, megszemélyesítő, egyedi esetre koncentráló feldolgozási mód kerülendő,�társadalmi, társadalom-politikai dimenziót kell ábrázolni

a médiumgyártóknak nagy vélemény formáló erejük van: multiplikátor hatásukkal lépjenek fel az általános előítélet-képződéssel szemben, megcsontosodott struktúrák megváltoztatása érdekében 

különbözően operáló társadalmi csoportok hálójának és kommunikációs eszközeik ismerete szükséges



�Minden pénzegységet, melyet hatékonyan, helyesen használnak fel sokszorosan megtérül. Ez érvényes a(z első sorban) nem profit célú feladatokra is, szociális és kommunikációs feladatokra is (pl. az AIDS gyors terjedésének megakadályozására).

A non-profit tartomány egyre nagyobb teret nyer. Oka az állam és az adminisztráció növekvő szerepe.

 Az emberek szociális érzékenysége nagyobb, mint az  üzleti. Ezért a médiában e témakörök fogadtatása kedvezőbb volt mindenféleképp, míg PR cikkeket, interjúkat, műsorokat ingyen kellett közvetíteni.

 Az ingyenesség követelménye azért állt fenn, mert (jól) megfizetve bármit közvetíthetnek (, megfizetődik). Ld. reklámok tartalmának valódiságát senki sem várja már el, hogy ellenőrizzék. Ingyen viszont csak az információ helyességéről meggyőződve és igazán érdeklődésre számot tevő témával vagy (nevelő céllal( foglalkoznak a mai világban, piacgazdaságban. A média fogyasztók igénylik, hogy a sok reklám mellett kívülállók objektív véleményét is hallhassák, valamint a szervezetek társadalmi felelősségére gondolva elvárás nem csak profitot hozó tevékenységek végzése, a marketing szemléletmód kiteljesedése non-profit marketing szemléletmóddá minden szervezet esetében.

 Mivel a médiumoknak (kötelességük( volt PR anyagokat is a média felületre tenni, bevételt nem kaptak érte közvetlenül, így értékesíthető felületektől estek el. Ez komoly konfliktushoz vezetett a médiában tevékenykedők és a PR-esek között, melynek tanúi lehettek 1997-ben  Szegeden a PR nap résztvevői. A konfliktust kerülendő, jó kapcsolatot kiépíteni, fenntartani szándékozó szervezetek hosszabb távra média felületeket vettek meg, melyen ha épp PR cikket akartak megjelentetni, azt tehették, ha reklámot, akkor azt. Azaz már ekkor is bizonyos PR információk fizetett felületeken jelentek meg. Ez bizonyos értelemben csalás volt, mert az ingyen megjelentetett anyagok objektivitást sugallnak, a fizetettek nem.. Amennyiben ingyenes felületen újságírói véleményként jelenik meg a híranyag, akkor ugyan az a szerkesztő, újságíró szubjektív véleménye, viszont a szervezethez képest kívülállóként sokkal objektívebb, mint a szervezet közleménye önmagáról. A konfliktus helyzet  úgy oldódott meg, hogy a hallgatólagos gyakorlat átment nyílt gyakorlatba, tehát jelenleg fizetni kell hivatalosan a PR felületekért is. 

Ez viszont hátrányosan érinti a nem profit célú tevékenységet végzőket szűkös anyagi kereteik miatt, pedig az emberek szociális érzékenysége miatt ez iránt lenne nagyobb az érdeklődés, érzékenység.





Non-profit, költségvetési területen a PR menedzsment funkció a felső vezetés funkciójává emelkedett ill. kellene hogy emelkedjen. Morális kívánalmak, eszközrendszerek alkalmazásával kapcsolatban szigorúbb elvárások érvényesek, mint a for-profit területen. 

Napjaink társadalmi fejlődésére a szokások, értékek, normák széles skálája jellemző. A határok elmosódnak, (felszívódnak( (ld. nemzetközi árú, szolgáltatás csere, infláció, vírus terjedés, stb.).



A társadalmi fejlődés célja jobb lét biztosítása:�A tudomány a változást szolgálja. A tudományos és a nyilvános közösség közös feladata, hogy ez a változás javulás legyen.



Az egyetemek, főiskolák, az oktatás és tudományos kutatás problémái, nehézségei napjainkban:

megrendelésre végzett kutatási tevékenység (állami, költségvetési, vállalati)

OTKA, stb. pályázatok pénzéből finanszírozott kutatások

munkakörön belül végzett tevékenység

Kialakulóban  a marketing részleg: elsősorban támogatók keresésére specializálódva (tipikus PR feladat)

kutatás támogatáshoz

szolgáltatás minőségének fejlesztéséhez

szolgáltatási kör bővítéséhez alapteremtés

fontos lenne: 

licenc-díjas produktumok előállítása ( jutalék fizetés használatáért

motivációs rendszer kiépítése (országos probléma, mivel ezen intézmények tartalék tőkével nem rendelkeznek, sőt már a bérfizetés is időnként gondot okoz)

tisztázni, milyen költségvetési részesedés mellett milyen feladatokat kell ellátniuk milyen minőségben és volumenben (ennek megfelelő bér, karbantartási, fejlesztési, stb. költségeket fedezni természetesen gazdálkodói szemlélettel megáldott vezetést feltételezve), és mely feladatokat kell ill. lehet teljesen piaci feltételek mellett ellátni





A nem profit célú területek kifejezetten humán erőforrás igényesek és relatíve kevés egyéb erőforrást igényelnek. Mivel humán erőforrásban gazdagok vagyunk, egyéb erőforrásokban nem jellemző, következésképp megfelelő gazdaság-politikai tervezéssel, PR tevékenységgel (érdekegyeztetéssel) az EU-beli munkamegosztásban e téren megfelelő szerepet, részesedést kellene (és lehetne)  elérnünk.

Nagyon jól kell megtalálni funkcionálisan a helyét a marketing és PR részlegnek. Ez függ a szervezet tevékenysége jellegétől, a szervezet életciklusán belüli helyétől, szolgáltatás, termék életciklusa szerinti helytől, stb. Valamint jól kell megtalálni az országos struktúráját is ld. pl. a Német Kutatási Társaság-ot.

A vezér, koordináló intézmény lehet közhasznú társaság is, nem csak állami, költségvetési.�A példa mégsem  feltétlen másolandó, mivel más a német mentalitás:

belső szerveződés,

szervezett működésre törekvő hajlam, igény

Oka: a társadalmi fejlődés más útját járták be, specialitásuk ebből fakad.

Áttekintésre mégis érdemes. Sok pozitív vonása átvehető más struktúra alkalmazása esetén is.







Magyarországon optimális működést mutató költségvetési (kutató) vállalatra példa a Gabona Termesztési Kutató Társaság, mely költségvetési intézményből közhasznú társasággá alakult.�

Optimális működésük alapja:

a vezető kutató professzorok egyben

jó kutatók

jó gazdasági szakemberek

jó vezetők�

inspiráló motivációs rendszerük van (emberi szükségletek, értékek függvényében)�bevételeik (kiadás fedezeti arányok):

45% hazai licenc díjas értékesítésből

15% külföldi licenc díjas értékesítés

 5% állami költségvetésből

15% pályázatok (OTKA, stb.)

20% mezőgazdasági termelés (vetőmag termelés, stb.)�

hosszú távra kiépített széleskörű kapcsolat rendszerrel rendelkeznek�

humánpolitikájuk: per nélkül 40%-ra csökkentették létszámállományukat�	 (még költségvetési intézményként)�

önálló gazdálkodási jogkörrel rendelkező igazgatóságok alkotják a GTKI-t:

önálló létszámgazdálkodás 	( 

önálló tevékenységi kör	( jellemzi az igazgatóságokat

önálló bevétel, kiadás	( 

SBU-ként működnek: egy tevékenységcsoportot végeznek

másoktól független motivációs rendszerrel rendelkeznek�

Hatékony működés feltétele összegezve: jó motivációs rendszer + szeresse, amit csinál

vállalatra szabott struktúra és létszám

összeillő emberek :  igazi csapat

nagy tudású vezetés(szakmailag, gazdaságilag) és szociális érzékkel rendelkezzen

két oldalú lojalitás

kvalifikált, csapat szellemű dolgozók (, de nem mindenki mindenes!, az kudarchoz vezetett)

hatékony motivációs rendszer  (  optimális költség melletti működés

versenytisztaság (tisztességes piaci versenyfeltételek) �

Hosszú távon a piacon maradás feltétele:�	minőség termelés, szolgáltatás  +  minőség-költség-ár harmonizáció�	(versenyszabályzó keretfeltételek mellett: versenytisztaság + fogyasztó védelem)







Az alapkutatások eredményét legnehezebb eladni, kamatoztatni. Akár külföldön az eszmei értékét, akár belföldön iparban, szolgáltatásban. Lehet, hogy csak 200 év múlva hasznosítják.

Az alkalmazott kutatások gyakorlatba történő alkalmazhatóságának kereséséhez  tőke kellene (sok), mely előre meg tudja finanszírozni ezen folyamatot (, s lassan térül meg).

	(

	(

A privatizációs bevételeket, közösségi vagyonok (pl. önkormányzati földek, ingatlanok, stb.) eladásából származó bevételek jelentős részét napi költségvetési hiányok fedezetére és nem beruházás fejlesztésre használják.







PR tevékenység alapelve: az üzenet tartalom

aktuális, időszerű legyen

a figyelmet felkeltse

megnyerje a célközönséget

ne ütközzön figyelmi kapacitás korlátaiba





A PR identitását még nem tudták definiálni, kutatás tárgya.





Rátérve a tudományos  tevékenységet végző intézmények kommunikációs feladataira:



A szakmai nyilvánosság (adott szakterületé) és a közvélemény között közvetítő intézmény a tudományok közössége.

Cél: jól tájékozott társadalom kialakítása, a robbanásszerűen növekvő információk tömegében koordinálás, szelektálás, kiemelés.

PR  szerepe: 

szelektáljon (ezt teszi a tömegkommunikáció is és a gazdaság is)

a bonyolultságot egyszerűsítse (fő a megértés)

közvetítsen: 

tudománykörök között

tudománykörök és közösség között

külföldre is

lelkesítő, buzdító feladatok: döntéshozók számára fontos részterületek bemutatása





pl.: Németországban:

Német Kutatási Társaság: nem állami intézmény, hanem bejegyzett egyesület

tagjai: főiskolák, egyetemek, akadémiák, kutató intézetek

forrásai: szövetségtől, tartományoktól  -  800 millió DM/év

küldetése: minden tudományág támogatása�	a nem tagok is nyújthatnak be pályázatot támogatásért (kutatáshoz)

feladata:

tanácsadás a parlamentnek, kormánynak, tudományos kérdésekben a szakbizottságok munkáit segíteni

a tudomány nemzetközi szervezetében való képviselet (,mivel nem létezik nemzeti akadémia)

működése:

tudományos önkormányzat (társadalmi munkában) irányítja és végzi tevékenységét�(�javaslatot tesz az Alapítvány tevőknek a pénzügyi keret felhasználására

szenátusa: hozza meg a tudománypolitikai döntéseket, súlyponti programokat kijelöli

kuratórium: a szenátus tagjai + szövetségi, tartományi képviselők + Alapítványtevők képviselője�(�az éves költségvetésről dönt: pénzügyi jelentőségű döntésekben is a tudósok döntenek�

A sajtó és egyéb médiumok felé nyújtott beszámoló egységes�tevékenységi köre

sajtó konferencia :  tudósok beszámolnak kutatási programjaikról

sajtó információs nap (évente kettő - három alkalommal): kutatások helyszínén bemutató, információnyújtás

bonni központban (havonta) kiállítás, előadások, viták, a széles nyilvánosság felé betekintés

(Kutatás-közlemény( folyóirat 55.000 pld.-ban jelenik meg negyedévenként : mindenkihez szól�	(fényképekkel, grafikus elemekkel tele figyelemfelkeltés céljából)

Német Kutatási Társaság éves jelentése: tevékenység (forrás felhasználás) beszámoló,�	az összes támogatásban részesült projekt listája

brosúrák, audiovizuális eszközök segítségével:

a Német Kutatási Társaság bemutatása, struktúrája, működése

adatok pályázóknak

tudományos információk  (  főiskolán dolgozók, tanulók számára is







Példa  szociális tevékenységet végző intézmények kommunikációs feladataira:



Osztrák baleseti rehabilitáció PR jellemzői:



Kommunikációs problémák:

társadalmi csoportok:

túl keveset tudnak egymásról kapcsolat hiány miatt

egymást (elkerülve( kommunikálnak

a tartományi viszonyok homályban maradnak�

értékek, normák közvetítése fontos:  nyilvános és egyéb formában

az emberek fejében kialakult képek (felmérése)

a viták, tájékoztatások interpretációja milyen�

(fogyatékosság( - félelemmel átitatott téma  (  elhessegetés jellemző�	(�	szociológiai és kommunikáció tudományi átvilágítás szükséges�

a szociális rehabilitációnak sokféle aspektusa van

egyik a közügynek tekintendő téma publikálása  -  a médiákon sok múlik

a TB számára is fontos�

Osztrák Rehabilitációs Munkaközösség (ÖAR)  -  a fogyatékosok szervezeteinek legfelsőbb szerve

két évente kongresszust tart (PR munkacsoport szervezésével)

súlyponti  témáik, feladataik:

(Új felvilágosítás(  csoport (cselekvési programja) :  társadalmi célú reklámozás,

fogyatékosok bemutatása az írott sajtóban:

((életöröm a fogyatékosság ellenére( klisék alkalmazása)

otthonok megnyitása, adomány átadások

fogyatékosok megdöbbentő teljesítményei�

oktató filmek: a fogyatékosság témakörében�

(Charta(  -t hoztak létre, melynek feladata:

tömegkommunikációs struktúrák, zsurnalisztikai lehetőségek feltárása



Az emberiség legalább 10%-a fogyatékos (különböző mértékben). Meg vannak fosztva, hogy jogaikkal 100%-osan éljenek (kizáró mechanizmusok, pl. lépcsők ,stb. révén).�

Követelésük:  ld. a szociális (nem nyereség célú) tevékenységek PR jellemzőit, követelmény rendszerét.







A PR munka jelentősége: a kölcsönös megértés, érdekrendszerek közti harmonizáció megteremtésének  segítése és e szándék tudatosítása, elfogadtatása.

Ehhez olyan személyek szükségesek: akik szimpatikusak, hitelesek, meghatározóak,�	 akiket a befogadók kedvelnek, meg tudnak érteni.�		(�	Ennek feltétele: a befogadó megértése szükségleteire, érdekére,�		 értékeire vonatkozóan.



A társadalom bizonyos szociális részrendszerei közti csapatépítés  a PR feladata, azaz:

a tanítás (befolyásolás) és tanulás (befolyásoltatás),

a bizalom, a támogatás és párhuzamosan a támogatottság rendszerének kiépítése

a versenytársakkal közösen pl. krízis szituációk túlélésére, iparági, ágazati túlélésre tervek, programok készítése.





�Kampányok, mint a költségvetési és NGO szervezetek kitűzött céljai, feladatai hatékony támogatási eszköze





A kommunikációs kampányok a tervezés folyamatának kezdeti, kézzel fogható termékei. A nem kereskedelmi célú kampányt gyakran közönségkommunikációs kampánynak is hívják. 



Néhány érv a kommunikációs kampányok szükségessége mellett:

a közigazgatás legitimitása csorbát szenved a köztudatban

a nyilvánosságban a modernizáció kockázata tudatosul

a kommunikáció társadalmi szintű tanulás és oktatás, a közérdek érvényre jutásának és kikényszeríthetőségének meghatározója



A közönségkommunikációs kampány definíciója:=  bizonyos időtartamon belüli, szervezett kommunikációs eszközökkel történő céltudatos kísérlet egy viszonylag jól definiált, nagyszámú közönség informálására, meggyőzésére, ösztönzésére, amely általában nem kereskedelmi javakat szolgál.



A kampányok irányulhatnak családtervezésre, egészség megőrzésére, AIDS megelőzésére, őserdők védelmére, energiafogyasztásra, stb. 

A célcsoportok lehetnek városi vagy vidéki lakosság, nők, férfiak vagy az egész fejlődő országokban élő népesség, stb.



Ezen definíció négy alapelemet tartalmaz:

a kampánynak célja van

nagyszámú közönségre irányul

adott ideig tart

tevékenységek szervezett sorozatát foglalja magában





A kampány sikeréhez hozzájáruló tényezők:

a média az ismeretek átadásában és tudatosításában

az interperszonális kommunikáció a viselkedésváltozáshoz, ill. fennmaradásához járul hozzá

az információ forrás, ill. a média jellemzői (pl. hitelesség)  befolyásolhatják a kampány kimenetelét

a kampánycélokat, üzeneteket ki kell értékelni, hogy megfelelnek-e a médiaszokásoknak, a források elérhetőségének, ill. a közönség fogékonyságának.

a kampány vonzereje specifikussága, az egyén értékeire kell, hogy hasson

hosszú távú, megelőző jellegű célokat nehéz elérni, rövidtávú (azonnali) előnyökre és haszonra kell utalni

a kommunikációs csatornának a közönség számára elérhetőnek kell lennie





Fontos, hogy:

A kampánycélok ésszerűek legyenek.

Az üzenet kibocsátó (küldő) szimpatikusnak, hitelesnek és meghatározónak tűnjön a befogadó szemében. A küldő - vevő kapcsolat döntő fontosságú. Ha a küldő figyelmen kívül hagyja a szükségleteket, érdekeket, értékeket, a befogadó csoport kommunikációs lehetőségeit vagy ha a befogadónak nincs bizalma a kibocsátó iránt, nem kedveli vagy nem érti őt, akkor a kampány könnyen sikertelen lehet.



A kampány célkitűzése lehet:

speciális tudás 	(

attitűd	(  a célcsoport részéről

bizonyos viselkedés 	(

Megkülönböztethető:

különböző jellegű célok (kognitív, érzelmi, akarati)

különböző szintek (egyéni, csoport, társadalmi)

különböző időperspektívák (rövidtávú, hosszú távú)



Problémaelemzés szükséges:

a feladat kommunikációs jellegű-e vagy sem

a rendelkezésre álló források elemzése is szükséges (anyagi források, idő, személyi feltételek, stb.)

konkurencia kommunikációval (ellentétes előjelű kommunikációval) kell-e számolni�(jelentősebb esemény ill. információs kampány elvonhatja a közvélemény figyelmét)

jogosultság kérdését tisztázni: a közvélemény a jogaiban csorbát szenvedett csoportosulás jogosultságát és saját érdekében történő kommunikálását fogadja el

minél egyszerűbben megfogalmazni a kommunikációs célt, hogy kevésbé legyen félreérthető a cél és egyúttal a kampány többi része, eleme

az üzenetnek

összhangban kell lennie a befogadó csoport értékeivel, normáival

hitelesen kell képviselnie a kommunikációs célt

képesnek kell lennie arra, hogy a célcsoportban a tervezettnek megfelelő változásokat idézzen elő

a különböző üzeneteket  a médiumok jellemzőitől, hatáskörétől függően más és más médiumon közvetíthetjük

a televízió kiválóan alkalmas érdeklődés felkeltésére, érzelmek közvetítésére

a (szemtől-szembe( csatornák visszacsatolási lehetősége sokkal jobb

előnyösebb a többcsatornás kampány, mint az egycsatornás

a forrás hitelességét befolyásolhatja:

megbízhatósága

szakértelme, kompetenciája

dinamizmusa, vonzereje



Két fajta kommunikátor különíthető el:

aki névtelenként fejti ki véleményét (lehet köztisztviselő: pl. újságíró)

a beavatott (szaktekintély), aki képzettsége révén fejti ki véleményét (híres ember



A kampány értékelése lehet összegző és formatív.

az összegző kutatás azt vizsgálja, hogy a kampány elérte-e a célját

a formatív ezen túlmegy: a kampány során visszajelzésekből eredő információt szolgáltat, így a tervek fejlesztését segítheti.



Hatékonyság és eredményesség: előfordulhat látens, előre nem tervezett és látott hatás is. A nem szándékolt hatás sokszor sokkal fontosabb, mint a kívánt hatás. Pl. dohányzás ellenes kampány a középiskolában.



Kampánycélok és hatások dimenziói:

az elérendő célok dimenziója, a kampány céljainak, kimenetelének többféleképp rendezhető mivoltára utal:

vm. magatartásváltozást megvalósító informálás, ösztönzés és mozgósítás

értelmi, érzelmi és akarati változások

figyelem, megértés, támogatás, fenntartás

a szint, ahol a változás előfordul

személyi

csoport

szervezeti

társadalmi szinten

kinek válik javára, ki látja hasznát a sikeres kampánynak:

a küldő (pl . politikai kampányok esetén)

a befogadó (pl. egészségmegőrző kampányok esetén)

mindketten (pl. üzleti reklámkampányok)





Összefoglalva:

A kampánynak reális célja kell, hogy legyen, amely azon a feltételezésen alapszik, hogy az üzenet nem feltétlenül érdekli a megszólított közönséget.

A kampányok során nem elegendő a puszta információ kínálata.

A tervezőnek elég jól kell ismernie a nyilvánosságot ahhoz, hogy tömegkommunikációs szokásai, életmódja, értékrendszere, demográfiai  és pszichológiai jellemzői alapján más - más célcsoportonként definiálhassa azt.�

A kommunikáció komlpex társadalmi, politikai és gazdasági keretek között működik. 

Nem minden probléma kommunikációs eredetű.

A kommunikáció nem oldhat meg minden olyan problémát, amit alapvetően a források elégtelensége idézett elő.

Az ismeretek hiányára vonatkozó problémák megoldására hivatott elsősorban.









Végül néhány javaslat a nem nyereség célú szervezetek helyzetének javítására:

összefogás, csapatjátékkal fejleszthető (különböző irányba húzó erők eredője minimális)

lobbizás: forráshiány kezelésére

kommunikációs kampányok: ismeretek hiányának kezelésére

esemény teremtések: mindkettőre

érdekképviselet: pl. a non-profit információs központban, melyet a közeljövőben hoznak létre
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