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Absztrakt:

Bar sokféle definicidja létezik a public relationsnek, mind a magyar, mind a nemzetkozi szak-
irodalombn, mégsem egyértelmi, hogy hol vannak a hatarai, vagy hogy mi a viszonya az olyan
tertiletekhez, mint a marketing, a reklam vagy az jsagirds. Tanulmanyunkban ennek tisztaza-
sara tesziink kisérletet. E16sz0r a szakirodalom alapjan vizsgaljuk meg a PR egyes teriiletekhez
kapcsolodasat, azokhoz vald viszonyat. Megnézziik, hogy melyek a kdzos pontok és melyek a
legfontosabb eltérések, miben mas, miben egyedi a public relations. Ezt kdvetden sajat, primer
kutatasunk eredményeit ismertetjiik. A felméréshez online kérddivet készitettlink, melyet 134
PR-tevékenységet végzo valaszado toltott ki. A kérdések soran tobbek kozt arra kerestiik a va-
laszt, hogy mennyire tartjak fontosnak a kiilonb6z6 szakmai ismereteket, mint példaul kommu-
nikacio, média, PR, marketing, illetve szakmai készségeket, mint példaul fogalmazas, kapcso-
latteremtés, szervezés. Emellett azt is vizsgaltuk, inkabb a marketinghez vagy inkabb a PR-hez
tarsitanak bizonyos fogalmakat, mint példaul: influenszer-egyiittmiikdések, CSR vagy hirnév-
menedzsment. Erdekes volt latni, hogy amig elébbit a valaszadok tobb, mint fele (53%) inkabb
a marketinghez, a CSR-t (51%) és a hirnévmenedzsmentet (62%) inkabb a PR-hez soroltak be
a kutatasban részt vevd szakemberek.

A kutatas eredményei segitenek abban, hogy egyértelmiisiteni lehessen, hogy a szakma képvi-
seldi szerint az egyes tevékenységek inkabb a PR-hez vagy inkabb a marketinghez tartoznak.

Kulcsszavak: public relations, PR, marketing, reklam, kommunikacio, sajto
JEL-koédok: M31, M37, M39, D83

Abstract:

While there are various definitions of public relations in both Hungarian and international lite-
rature, it is not clear where its boundaries lie or how it relates to areas such as marketing, ad-
vertising, or journalism. In our study, we attempt to clarify this. First, based on the literature,
we examine the connections of PR to various areas and its relationships with them. We explore
the commonalities and key differences, highlighting what makes public relations unique.
Subsequently, we present the results of our own primary research. We designed an online
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questionnaire for the survey, which was completed by 134 respondents engaged in PR activities.
Through the questions, we sought to understand the importance placed on different professional
knowledge areas, such as communication, media, PR, marketing, as well as professional skills
like writing, networking, and organization. Additionally, we examined whether certain con-
cepts were more associated with marketing or PR, such as influencer collaborations, CSR, or
reputation management. It was interesting to see that, while more than half of the respondents
(53%) associated the former with marketing, CSR (51%) and reputation management (62%)
were predominantly linked to PR according to the professionals participating in the study. The
results of the research help clarify whether practitioners in the field believe that certain activities
belong more to PR or marketing.

Keywords: public relations, PR, marketing, advertising, communication, press
JEL codes: M31, M37, M39, D83

1. Bevezetés

Bér a public relationsnek sokféle definicidja 1étezik mind a magyar, mind a nemzetko6zi szak-
irodalomban, mégsem teljesen egyértelmii, hogy hol vannak a hatérai, vagy hogy mi a viszonya
az olyan teriiletekhez, mint a marketing, a rekldm vagy az 0jsagiras.

Tanulmanyunkban ennek tisztdzasara tesziink kisérletet. E10szor a public relations kiilon-
b6z6 fontosabb nemzetkozi €s hazai definiciot, megkozelitéseit mutatjuk be. Ezt kdvetden a
szakirodalom alapjan megvizsgéljuk a PR egyes teriiletekhez kapcsolodasat, azokhoz valo vi-
szonyat. Megnézziik, hogy melyek a k6zos pontok és melyek a legfontosabb eltérések, miben
egyedi a public relations, miben mas, mint a HR, a marketing, a reklam és az ujsagiras. A ku-
tatas aktualitdsat adja, hogy mindegyik szakma sokat valtozott az elmult években, évtizedek-
ben, tobbek kozott azért, mert rengeteg 1) kommunikécios megoldés és platform jelent meg.

Primer kutatasunkhoz online kérddivet készitettiink, melyet 134 6 toltott ki, valameny-
nyien olyanok, akik valamilyen formaban PR-tevékenységet végeznek. A kutatds soran kérdé-
seinkkel tobbek kozott a kovetkezOkre kerestiik a valaszt: Mennyire tartanak fontosnak kiilon-
b6z6 (kommunikacids, média, PR, marketing, gazdasagi, tigyfél iparagahoz kapcsolodo) isme-
reteket? Mennyire tartanak fontosnak bizonyos készségeket (kommunikécids, fogalmazoi, kap-
csolatteremtd, helyesirasi, szervezd, eldadoi)? Végiil, de nem utolsdsorban, hova tarsitananak
bizonyos fogalmakat (reklam, rendezvényszervezeés, hirlevél, blog, influenszer egyiittmiikodé-
sek, CSR, kriziskommunikacid, kozosségimédia-kommunikacio, kiilsé kommunikécio, belsd
kommunikécio, hirnévmenedzsment)? Inkabb a PR-hez vagy inkabb a marketinghez kotik eze-
ket? Vagy mit gondolnak arrél, hogy hova tartozik a klasszikus sajtomegjelenések szervezése,
valamint a fizetett sajtomegjelenések szervezése?

A kutatas eredményei segitenek abban, hogy egyértelmiisiteni lehessen, az egyes tevé-
kenységek inkabb a PR-hez vagy inkabb a marketinghez tartoznak. Persze fontos korlat ennek
kapcsan, hogy a valaszadok a PR szakmdaban dolgozdk, tevékenykeddk voltak, igy az altaluk
adott valaszokat is ennek fényében érdemes értékelni. Avagy ahogy a mondas szol: ,,Minden
szentnek maga felé hajlik a keze”.

2. A public relations definicidi, magyar megfeleldi

Bar az els6 magyar nyelvii, magyar szerz6tdl sziiletett PR konyv, Lipot Jozsef ,,Public relations
a gyakorlatban” kotete 1968-ban jelent meg, a mai napig vitdkat general, hogy mi is tartozik a
PR-hez, ¢és egyaltalan hogyan fordithatdo magyarra.

A public relations sz6 szerinti forditasban kozonségkapcsolatokat takar, leggyakrabban
talan igy is talalkozhatunk vele. Claire Austin kdnyve is ezzel a cimmel jelent meg harminc
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évvel ezel6tt Magyarorszagon: ,,A PR, avagy a kozonségkapcsolat alapjai hét leckében” (Aus-
tin, 1993). A PR célja, hogy a véllalkozasrol, beleértve annak alkalmazottjait, termékeit és szol-
galtatasait, tudatos tevékenységgel optimalis megitélést alakitson ki — mutat ra Chikan Attila
Villalatgazdasagtan cimt alaptankdnyve (Chikéan, 2020). Mar itt fontos kiemelni ennek kap-
csan, hogy a PR-tevékenység fokuszaban nem az eladasosztonzés all, sokkal inkabb a megitélés
formaléasa (Agardi, 2017).

Az angolszasz eredetli szokapcsolatot, a public relations kifejezést szoktak a kozoségkap-
csolatok mellett emlegetni magyar nyelven példaul nyilvanos kapcsolatokként is. S6t, olyan
hivatkozasai sem ritkak, mint a kapcsolatépités, kozvélemény-formalas, kapcsolatszervezés,
vagy bizarrabb értelmezésben akar a propaganda.

A magyar nyelvhasznalatban a kifejezés forditasai, illetve magyarositott megnevezései
mellett gyakran az eredeti angol Public Relations (nagybetiivel irva) és PR kifejezések is el6-
keriilnek (Rekettye et al., 2015). Azonban arra is van példa, amikor siman ugy irjak kisbettivel,
hogy public relations, s6t van, amikor a roviditést is pr-nek irjak, kisbetiivel. Még bonyolodik
a helyzet, ha azt keressiik, miként kell itthon kiejteni: vannak, akik angolosan teszik, hogy piar,
¢és vannak, akik magyarosan, mint péer. Jelen cikkben ennek kapcsan nem kivanunk allast fog-
lalni, de a kdvetkezetesség érdekében mi a kdvetkezd irasmodot hasznaljuk majd a tanulmany-
ban: public relations, kisbetlivel irva, és PR, nagybetiivel irva, illetve péerként kiejtve.

A PR gyokereit keresve érdemes tudni, hogy a public relations kifejezés tobb mint szaz-
éves, sot egyes forrasok tobb mint kétszaz éves multtal rendelkeznek, értelmezése pedig szam-
talan formaban elterjedt ez id6 alatt. Egyben az is latszik, hogy folyamatos jelentésének az 0j-
radefinialasa, igy kiilonboz6 értelmezései tapasztalhatok (Papp, 2017).

Habar nagyjabol kétszaz éves multunak tekintik magat a kifejezést, azonban a hozza tar-
toz6 tevékenységet van, aki mar joval korabbra datélja, akar az 6korig is visszavezetve eredetét.
Hiszen mar ekkortdjt is jellemzd volt a befolyasolasra torekvés, a kommunikacios eszkdzok
tudatos haszndlata, valamint olyan tettek, amely az emberi viselkedésnek a megvaltoztatdsara
iranyultak. Mésok a Bibliat tekintik az els6 PR-anyagnak. Hiszen a miiben szdmos, az egész
vilagra kiterjedd, mondhatni befolydsol6 tartalmakat is taldlhatunk. (Monus, 2003). Ez azonban
bizonyos értelemben mindenféle kommunikaciora igaz. Valdjaban a mai professzionalis for-
majat a 19-20. szdzadban nyerte el a PR, azo6ta tudjuk igazén értelmezni a fogalmat (Beke,
2001).

Magyarorszagon, miként mar emlitettiik, Lipot Jozsef 1968-as konyve volt az uttord
munka. Erdekesség, hogy a szerzd a konyvben mar tett utalasokat arra, hogy a PR-t valoszinii-
leg a hazai szakma eredeti megnevezésén fogja emlegetni, és nem feltétleniil annak valamelyik
forditasa lesz csak a koztudatban. A mii kitért arra is, hogy a PR-hez kapcsolddé munka a szer-
vezet 1étrejottétdl annak egészen a megsziinés€ig fennall. A szerzd egyben felhivta a figyelmet
arra is, hogy a public relations 6nallo tevékenységet takar, mely bar sok mindent lefedhet, nem
Osszekeverendd a reklamozassal vagy a propaganda tevékenységekkel (Lipot, 1968).

Utobbira késébb még visszatériink, de nézziik meg eldtte a teriilet hivatalos definicidit!
A Magyar Public Relations Szdvetség (MPRSZ) Szakmafejlesztd Bizottsaga I. Szama Utmu-
az a tudomanyteriilet, amely a hirnevet gondozza. A hirnév (reputation) annak az eredménye,
amit teszel, amit mondasz és amit masok mondanak rolad. A public relations tevekénység terv-
szerii és tartos erdfeszités azert, hogy egy szervezet és kornyezete kozott a vélemény és a visel-
kedés befolyasolasaval kélcsonds megertést, joakaratot (goodwill) és tamogatast épitsen és
tartson fenn ” (MPRSZ, 2002:1).

A dokumentumban a CERP, azaz a Public Relations Europai Konféderacigja altal ajanlott
definicidt is megtalaljuk. Ez alapjan: ,, A public relations a kommunikacio tudatos szervezése.
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A public relations menedzsmenti, iranyitasi tevékenység. A public relations célja elérni az egyé-
nek, a szervezetek és kornyezetiik kozotti kolcsonos megértést és létrehozni a kolcsonds elonyo-
kon alapulo kapcsolatokat, a kétiranyu kommunikacio utjan” (MPRSZ, 2002:1).

A fenti két definiciot 6sszehasonlitva az MPRSZ alapvetden a hirnévmenedzsmentre he-
lyezi a hangsulyt, ezzel szemben a CERP a tudatos kommunikacionak a szervezésére. Mindkét
definicié kiemeli, hogy a public relations tevékenység eredménye kdlcsondsen kedvezo, azaz
nemcsak a szervezet szdmara vannak elényei, hanem annak érintettjeinek is.

A PRSA, azaz az Amerikai Public Relations Szovetség angol nyelvii honlapjan két altaluk
elfogadott definici6 is olvashatd. Egy olyan, amelyet korabban alkalmaztak, valamint egy mo-
dern meghatarozas. Az amerikai PR-esek kiemelik, hogy a manapsag PR-ként emlegetett for-
malis gyakorlat a 20. szazad elejére nyulik vissza, és azdta azt szamtalan mdodon hataroztak
meg, azonban a PR fogalma a valtoz6 szerepei ¢€s a technoldgiai fejlodés mellett alakult ki mai
formajara. A legkorabbi értelmezések a sajtoiigyndkséget €s a nyilvanossagot hangsulyozték,
mig a modernebb definiciok magukban foglaljak mar az elkotelezddés és a kapcsolatépités fo-
galmait is. A korabbi, 1982-ben a PRSA éltal elfogadott definicidban ugy fogalmaztak, hogy a
PR segiti a szervezetet és a nyilvanossagot, hogy kdlcsondsen alkalmazkodjanak egymashoz.
amelyet ma is haszndl az amerikai szervezet. Ebben ugy fogalmaznak, hogy a PR egy stratégiai
kommunikécios folyamat, mely folyamat a szervezetek és a nyilvanossag kozott kolesondsen
elény0s kapcsolatokat épit ki. Oldalukon hozzateszik azt is, hogy a PR lényege a kulcsfontos-
sagu érdekelt felek befolyasoldsa, bevonasa és kapcsolat kialakitdsa szamos platformon annak
érdekében, hogy formalja a véleményt €s keretezze a szervezetrdl alkotott képet. Ennek pedig
szamos eleme lehet (PRSA, n.d.).

A hivatalos definiciokat érdemes még néhany gondolattal kiegésziteni. Gyakran keriil eld
a bizalomépités fogalma a PR kapcsan, vagy ahogy Barat Tamas 1994-ben megjelent konyvé-
nek cime szol: ,,Public Relations avagy hogyan szerezziik és tartsuk meg partereink bizalmat?”
De hasonlé Ménus Agnes konyvének cime is (2003): ,,Public Relations - A bizalomépités mii-
vészete”. Mint a kdnyv hatlapjan olvashato, ,,a PR nem mas, mint egy szervezet (...) belsd és
kiils6 kommunikacidja, aminek révén a kornyezetben kialakul a pozitiv képmas, a bizalmat
ébresztd imazs.”

Hasonlot emel ki Borgulya és Vet6 (2010: 67): A PR célja, hogy ,,a vallalatot integralja
a tarsadalompolitikai kdrnyezetbe és segitse a bizalom és a pozitiv imdzs kialakitasat és fenn-
tartasat”. Kuhnhenn (2018) alapéan a public relations kapcsan a két kulcsfogalom a hitelesség
¢és a bizalom; mig a hitelesség a jelenre, addig a bizalom a jovdre vonatkozik.

Egy masik fontos kapcsolddo gondolat a PR kapcsan a ,,tégy jot és beszélj rola!” Sandor
és Szeles mar 1990-ben ramutattak, hogy a PR-nek csak 10%-a beszéd avagy kommunikacio,
¢s 90% a helyes cselekedet. Ezek alapjan a public relations definidlasra kertilhetne akar tudatos
tettek tudatos kommunikaciojaként is (Karoly, 2024).

")

3. A public relations viszonya mas teriiletekhez

Mivel a public relations hatarai a sok definicio ellenére is nehezen koriilhatarolhatoak, ezért
érdemes lehet megvizsgalni viszonyat mas teriiletekkel. Ezért a kovetkez6 részben a PR-ta HR-
rel, a marketinggel, a reklammal, valamint az ujsagirassal vetjiik ssze.

3.1. A PR és a HR viszonya

Els6é korben a PR és a HR viszonyat érdemes szemléltetni. Az egyik megkozelités szerint, ha

abrazolnunk kellene, van egy nagy kor, mely a menedzsment tevékenységeket takarja. Ebbe a
nagy korbe rajzolhatunk harom kort egymas mellé. Van egyrészt a HR, azaz a huméan eréforras,
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masrészt a PR, azaz a public relations, ¢és rajzolhatunk még egy tovabbi kort is, a marketinget.
A HR ¢és a marketing csoportja, vagyis kore itt nem metszi egymast, azonban a PR a HR-rel és
a marketinggel is alkot k6z6s metszetet. Tehat a PR talalhato kdzépen és két oldalan a masik
két csoport, kozos metszetekkel, 1d. errdl az 1. abrat (Barat, 2000)

Szamos olyan teriilet van, ami csak HR, csak PR és csak marketing. HR kapcsan ilyen
lehet a munkaiigy vagy a bérszamfejtés. Marketing kapcsan pedig alapvetden a termékfejlesz-
tés, az arképzés vagy az értékesitési hely kialakitdsa. A HR és a PR kozos része lehet az a
tevékenységi kor, amikor befolydsolni szeretnénk a szervezet belsé mikodését, tehat a belsd
kommunikéci6 bizonyos teriiletei. A marketing és PR metszeteként pedig akar a marketing-
kommunikécid egyes részeit érthetjiik. Tehat fontos lehet kiemelni, hogy bar eltérd teriiletek,
lehetnek k6zds részeik (Barat, 2000).

Jelen cikk szerzdinek megjegyzése, hogy a HR és a marketing korei kozott is lehet atfe-
dés, kozds pontok is, a fenti, Barat-féle megkozelités azonban nem igy gondolja.

Menedzsment

I Marketing

1. abra: Ilusztracio a PR és a HR viszonyarol
Forras: Barat (2000) alapjan, sajat szerkesztés (2023)

3.2. A PR és a marketing viszonya

Ha valahol nagy vitat keresiink, az ennél a pontnal érhetd tetten. Létezik olyan megkozelités,
mikor a PR-t a marketing részeként, a marketingkommunikacié mix egyik elemeként értelme-
zik, sot a legtobb marketing tankonyvben igy jelenik meg. De van, amikor kiilonallo teriiletként
emlitik. A public relations tevékenység képviseldi természetesen utobbi allasponton vannak.

Sarosi Péter, az els6 hazai PR-ligynokség megalmodoja, az MPRSZ 6rokds tagja 2022-
ben ugy nyilatkozott egy kiadvany szerzdjének, hogy Magyarorszagon mar az 1990-es években
is voltak kisérletek arra vonatkozoan, hogy a PR-t ne keverjék dssze se a marketinggel, se pedig
a reklammal (Varga, 2022).

Szeles Péter egy szenvedélyes cikkében arra hivta fel a figyelmet, hogy érdemes a két sz6
azaz piac szobol ered. Azaz, a piac megdolgozasat jelenti: a gyakorlatban a piaci igények meg-
ismerésén alapuld termék-eldallitast kdvetden a piac befolyasaval szolgalja a vallalati szervezet
eredményességének novelését. Vagyis tizletelésrol, eladasrol van sz6 €s a profitrol. (Ezek 1¢é-
nyeges elemek a két szakma kozotti értelmezési ellentétben, ezért ne feledjiik a tovabbiakra
nézve.) Ezzel szemben a public relations tevékenység — ugyancsak a kifejezés etimologiai gyo-
kereit tekintve — ,,nyilvanos kapcsolatokat” jelent. Azaz, a szervezet (nem csupan vallalati szer-
vezet - SIC!) kérnyezeti kapcsolatrendszerének menedzselését jelenti eredendden a kommuni-
kaci6 lehetdségeivel.”

576



Ahogy Szeles hozzateszi ugyanitt: ,,Egyszerien masrol szol a két szakma, mas a miiko-
dési teriilet, masok a célok, masok a torekvések, masok a szakmai hatokorok. A marketing —
leegyszertsitve — elad, a PR pedig a kornyezeti kapcsolatokra vigydz, és a hirnevet épiti. A
kettd kozott persze van hasonlosag és kapcsolat is, hiszen pl. egy terméknek, egy markanak is
van hirneve, bizalom vagy bizalmatlansag ezek fel¢ is iranyulhat, illetve mindkét szakmai ak-
tivitas a szervezet szempontjabdl ugyanazon ,.kiilvilag”, kornyezet felé iranyul. S6t, a gyokerek
is kozosek, amennyiben a public relations is (részben) a ,,marketing anyacska” 6lében fogant.
Ez tény. Az id6k folyaman mara azonban mar felndtt, megerdsodott és onallova valt.”

Ennek a fejlodésnek, valtozasnak is kovetkezménye, hogy Philip Kotler, a marketing pa-
pajanak konyveiben is meg van kiilonbdztetve a Corporate PR ¢és a Marketing PR. (Keller &
Kotler, 2016) Elobbi, ha lehet igy mondani, kizarélagosan a PR teriilete, mig utobbinal talalko-
zik a marketing és a PR, ilyenkor a PR egy termék népszertiségét és attételesen értékesitését is
tamogatja.

A PR és a marketing, valamint a marketingkommunikacié kiemelt kapcsolata tehat a piac
befolyasolasakor lelhetd fenn. A PR értelmezhetd a marketing elemeként olyan forméaban, ami-
kor Iényegében az értékesitést tamogatja befolydsold funkciojaval. Ezaltal pedig fogyasztasra
is 0sztonzdéen hathat, mikdzben a hirnevet is apolja. Azonban a marketing jellemzden révid
tavl, ezzel szemben a PR hossza tavl folyamat. Két 6ndllo szakma és alapvetd funkcidi is
eltérhetnek — emeli ki Barat is (1994).

A PR-tevékenységnek ugyanis nem feltétele a profitorientaltsag, kommunikacios lehetd-
ségeket €s nyilvanos kapcsolatokat kezel elsdsorban, ezzel szemben a marketing jellemzden
profitorientalt, centrumaban az eladasosztonzés €s az tizletelés all. A PR a bizalomépités, vala-
mint a hirnévmenedzsment miivészete. Ezzel szemben a marketing egyfajta keresletszabalyozo
tevékenység, mely cselekvésre, rendszerint fogyasztasra 6sztondz. Mig a marketing soran az
elado, valamint a vevd kozotti viszony all a fokuszban, addig a PR-tevékenységnél az egyén,
példaul egy vallalkozas és annak minden érintettje, tehat a teljes kdrnyezet kozotti kapcsolatrol
is beszélhetlink. A marketinget egy 6nallo szakteriiletként is értelmezhetjiik, addig a Public
Relations egy tobb tudomanyagat magaba foglald, mondhatni interdiszciplinaris teriilet — emeli
ki Barat (2000). Mindezt az 1. tablazat szemlélteti. Persze érdemes itt hozzatenni, hogy Barat
Tamas PR-es, ezzel a szemmel nézi. A marketingesek a marketinget is legalabb ennyire inter-
diszciplindrisnak latjak, aminek egyik manifesztacioja a holisztikus marketingszemlélet. Bar-
hogy is, Osszességében azt lehet elmondani, hogy a marketing és a PR viszonya szoros, akar
kéz a kézben is jarhat, azonban mas elvek vezérelhetik dket, igy a két teriiletet nem helytallo
egyként emliteni.

1. tablazat: A PR és a marketing viszonya

PR Marketing
Kommunikacios lehetdségeket és nyilvanos | Jellemzden profitorientalt, centrumaban az
kapcsolatokat kezel. eladasosztonzés €s az tizletelés all.

A bizalomépités, a hirnévmenedzsment mii- Keresletszabalyoz6 tevékenység, cselek-

vészete. vésre, fogyasztasra 0sztonzés miivészete.
Villalkozés és annak minden érintettje kozti . . P

. Az eladd, valamint a vevo kdzotti viszony.
viszony.
Nem egy szakteriiletet érintd tudomany. Onallé tudomanyag.

Forras: Barat (2000) gondolatai alapjan, sajat szerkesztés (2023)
4.3. A PR és a reklam viszonya

Fontos lehet nemcsak a marketinggel, de a reklammal is 6sszehasonlitani a PR-t. Ennek oka
egyszerll. A marketinget sokan azonositjak a sales fogalméval és a reklamozassal is. Pedig a
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harom nem szinonimaja egymasnak, csak kapcsolddast talalhatunk kozottiik. A sales 1ényegé-
ben az értékesitést jelenti, és a marketing f6 feladata, hogy ezt el0segitse, timogassa. A reklam
pedig a marketing egyik eleme, azonban csak az egyik, és nem az egyetlen. A marketingnek
ugyanis tobbek kozt még olyan komponensei is lehetnek, mint az arazas, vagy a termékfejlesz-
tés.

A reklamozasrol és a PR-tevékenységrol érdemes tudni, hogy amennyiben nem az lizenet
alapjan, hanem példaul a célcsoportja alapjan vizsgéaljuk dket, mar itt is talalunk kiilonbséget
kozottiik. A reklamok iizeneteit igyekeznek sziikebb célcsoportnak vagy célcsoportoknak at-
adni. Ezzel szemben a PR iizenetek rendszerint széles, vagy legalabbis szélesebb célcsoportnak
szolnak (Bauer & Beracs, 2016). Hiszen a PR esetében nemcsak a meglévo és potencialis ve-
vokor van célozva, hanem a tagabb érintetti kor. A public relations alapvetden egy hosszl tava
folyamat, ezzel szemben a rekldmok rendszerint mar rovid tdvon is konnyen értelmezhetok. A
jo reklamtevékenység eredményeit akar rovid idon beliil észrevehetjiik oly médon, mint példaul
az értékesitésben 1étrejovo pozitiv valtozas (Bauer et al., 2016).

Erdemes azonban tudni, hogy szamos tovabbi eltérés is fellelhetd a két tevékenységben.
Ilyenek lehetnek példaul a kovetkezok: A reklam célja a fogyasztoi igények kielégitésére ira-
nyul, tehat az értékesitésre. Ezzel szemben a PR-t olyan célok vezérlik, mint a bizalomépités,
hirnévépités, megbecsiilés €s az elismertség. Mig a reklam akér kozvetleniil, addig a PR jellem-
z6en csak kozvetetten befolyasol. Sok esetben a reklam taktikai, ezzel szemben a PR stratégiai
eszkoz. A rekldm piacot, mig a PR inkabb tarsadalmi kornyezetet épit. A reklam alapjaiban
véve egyoldalu, ugyanakkor a PR kétoldalu, fontos lehet a visszacsatolas is. A reklam, ahogyan
korabban is irtuk, sziikkebb célcsoportnak, potencialis fogyasztoknak sz6l, tehat mondhatni pi-
acorientalt, a PR viszont szélesebb csoportnak, minden érdekeltnek kommunikal, tgymond
kozvélemény-orientalt — emeli ki a PR-esek szempontjait Nyarady és Szeles (2005). Ez a 2.
tablazatban lathato.

2. tablazat: A PR és a reklam viszonya

PR Reklam
Célja a bizalomépités, hirnévépités. Célja a fogyasztoi igények kielégitése.
Inkébb stratégiai eszkoz. Inkébb taktikai eszkoz.
Inkéabb tarsadalmi kdrnyezetet épit. Inkéabb piacot épit.
Kétiranyl kommunikécio jellemzi. Egyoldali kommunikacio jellemzi.
Ko6zvélemény-orientalt. Piacorientalt.

Forras: Nyarady €s Szeles (2005) gondolatai alapjan, sajat szerkesztés (2023)
4.4. A PR és az ujsagirds viszonya

Erdemes megvizsgalni a PR és az ijsagiras viszonyat is. Ennek oka nem més, mint hogy a PR-
tevékenység fontos részét képezi, hogy a sajté munkatarsaival jo viszonyt alakitsunk ki és tart-
sunk fenn. S6t, eredetileg ez volt a PR-en beliil a 1ényeg és talan mind a mai napig a legfonto-
sabb.

A médiakapcsolatok és a médiaval torténd kommunikacio célja egyrészt az, hogy az tize-
net — példaul egy sajtohir — megjelenjen a médidban, masrészt pedig, hogy az lizenet a célcso-
portban kifejtse a megfelel6 hatast — emeli ki Christoph (2018).

A PR-es nézépont szerint (1d. Nyaraddy & Szeles 2011), a public relations hirértékben, az
ujsagirds azonban szenzacioban, konkrét hirben gondolkodik. A PR a teljes kommunikaciot,
mig az Ujsagiras a privat médiapublicitast szervezi. A PR-t maga a vallalkozas, vagyis ugymond
a megbizd motivalja, mikdzben az ujsagirast foleg egyéni motivacioé hajtja. A public relations
tevékenységre jellemz6 az objektivitds, azonban az 0jsagirds soran nem egyszer fellelhetd a
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szubjektivitas is. A PR-t az imazs ¢és a hirnév, addig az Gjsagirést a sajtdorganumanak példany-
szamai, tehat azok olvasottsaga, elérései iranyitjak. A PR mogott nem ritkén akér egy csapat is
allhat, mig az ujsagiras leginkabb egyéni munka eredménye. A PR presztizse jellemzden ala-
csonyabb, mig az Gjsagirasé sokszor magasabb. Raadéasul a PR-tevékenységet végzok sokszor
ugymond arnyékemberek, személyiik nem feltétleniil latszoédik a munkafolyamatokban, azon-
ban az ujsagirast végzok kulcsemberei rendszerint kitlinnek, munkéjuk neviikhoz stirtin kothetd
(Nyaraddy & Szeles, 2011). Ezt a 3. tdblazat foglalja dssze. Fontos kiemelni, hogy a fentiek
ismét a PR-es nézdpontot képviselik, azzal az Gjsagirdk sok esetben vitatkoznanak vagy adott
esetben ki is nevetnék, példaul azt a megjegyzést, hogy a PR objektiv, mig az 0ijsagiras szub-
jektiv.

Az sem szabad elfelejteni, hogy a médiumok a legnagyobb eséllyel akkor veszik at a
sajtohireket, ha azok tényleges hirértékkel birnak és az adott médianak megfeleld stilusban
iroédtak (Kovacs, 2024).

3. tablazat: A PR és az ujsagiras viszonya

PR Ujsagiras
Hirértékben gondolkodik. Szenzacidban, konkrét hirben gondolkodik.
Teljes kommunikdciot szervezi. Privat médiapublicitast szervezi.
A vallalat, a megbizd motivalja. Egyéni motivacio hajtja.
Presztizse jellemzben alacsonyabb. Presztizse jellemzéen magasabb.

Forras: Nyarady és Szeles (2011) gondolatai alapjan, sajat szerkesztés (2023)
5. A primer kutatias modszertana, a minta osszetétele

Kutatasunkban a PR-tevékenységgel foglalkoz6 magyar szakemberek véleményére voltunk ki-
vancsiak. Ennek kapcsan egy online kérddiv megvalaszolasara kértiik fel a szakma képviseldit.
A mintavétel soran a hazai PR-szakma képviseldi kozvetleniil, direkt e-mailek formajaban, va-
lamint olyan szakmai szervezetek kozremikodésével is meg voltak szolitva, mint a Magyar
Public Relations Szévetség (MPRSZ), valamint a Magyar Marketing Szovetség. A megszoli-
tottak a PR-szakma széles korét fedték le: szabaduszok, ligynokségek, szervezetek és egyéb
vallalkozasok egyarant szerepeltek koztiik. Maga a kitoltés 2023. marcius 16-t61 2023. marcius
30-ig tartott, azaz egy 2 hetes iddintervallumban.

Az online kérddivet 144 {6 kezdte el kitdlteni, amelybdl 134 {6 volt az, aki a valaszadas-
kor foglalkozott valamilyen formadban PR-tevékenységgel. Ez a kérddivet megnyitok 93%-a,
amely alatamasztja azt, hogy alapvetden relevans forumokon kerestiilk meg a mintavételre meg-
feleld személyeket. Osszesen 134 f8 volt tehat az, akinek a valaszai feldolgozasra, elemzésre
kertiltek. Lehetnek azonban olyan kérdések, melyeket nem valaszolt meg mind a 134 6, csak
kisebb létszam — példaul tobb kérdésre is 133-an adtak valaszt. A minta Osszetételét az alabbi-
akban a lehetd legrészletesebben mutatjuk be:

A valaszadok kozel kétharmada (65,6%) nd, b6 egyharmada (34,4%) férfi volt. A legfia-
talabb valaszadd 22, mig a legiddsebb 67 éves volt, a kitdltok atlagéletkora 40 év volt. A va-
laszadok koziil a legtobben a 30-as és 40-es éveikben jarnak.

A kitoltok végzettségét tekintve 3 6 teriilet volt a dominans. A legtobben valamilyen
tarsadalomtudomanyi (pl. kommunikacid- és médiatudomany szak), gazdasdgtudomanyi (pl.
kereskedelem és marketing szak) vagy bolcsészettudomanyi (pl. magyar szak) végzettséggel
rendelkeznek. A valaszadok 71%-a fels6oktatasban, 8%-uk pedig nem felsGoktatasban, de ta-
nult PR-t iskolai keretek kozott. A jelenleg PR-tevékenységgel foglalkozok 21%-a pedig nem
tanult PR-t ilyen szervezett formaban.

A valaszadok Osszetételét tekintve fontosak lehetnek még az alabbi aranyok is: 4 kitol-
tobol 1 tagja az MPRSZ-nek, azaz a Magyar Public Relations Szovetségnek, 4-bol 1-en tervezik
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a tagsagot, mig 4-bdl 2 f6 nem tag, és nem is tervezi a tagsagot. 134 valasz alapjan megvizsga-
lasra keriilt, hogy valamilyen tovabbi szakmai szervezetnek (pl. MUOSZ — Magyar Ujsagirok
Orszagos Szovetsége, MMSZ — Magyar Marketing Szovetség) tagjai-e a PR-szakemberek. A
valaszok alapjan kijelenthetd, hogy nagyjabol 5-bdl 4 £6 nem tagja tovabbi szakmai szervezet-
nek, 5-bol 1 viszont legalabb egy tovabbinak igen.

A 134 vélasz alapjan megvizsgalasra keriilt az is, hogy a PR-tevékenységgel foglalko-
z6k milyen rendszerességgel vesznek részt szakmai rendezvényeken. A legtdbben, a vélasz-
adok nagyjabol harmada a legalabb évente lehetdséget jelolte. Nagyjabol minden 6tddik szak-
ember azonban legalabb negyedévente részt vesz ilyenen. Az el6z6 adatok Osszegzésével azt
lathatjuk, hogy a PR-tevékenységgel foglalkozok 69%-a altalaban legaldbb évente egy alka-
lommal vagy gyakrabban eljar szakmai rendezvényekre. A valaszadok kozel negyede azonban
csak ritkabban, mint évente és 6%-uk soha nem jar ilyen rendezvényekre. Ehhez az aktudlis
statisztikahoz persze akar a koronavirus-jarvany is hozzajarulhatott, ugyanis a 2020-as hazai
megjelenését kovetden huzamosabb ideig sziineteltek vagy az online térbe koltoztek a jelentd-
sebb rendezvények.

A minta szakmai média fogyasztasat tekintve elmondhat6, hogy 5-bdl 4 PR-tevékeny-
séggel foglalkoz6 szakember a Kreativ folyoirat tartalmait rendszeresen koveti. Ezzel torony-
magasan a PR-tevékenységet végzok korében az elsddleges szakmai sajtoorganum jelenleg. A
masodik és a harmadik legnépszeriibb szakmai sajtéorganum, kozel azonos népszertiséggel a
Medial és a Marketing&Media (és ennek online valtozata, az MMOnline). A PR-tevékenység-
gel foglalkozok valamivel tobb mint 40%-a, tehat 5-bdl legalabb 2 {6 altalaban koveti ezeket a
médiumokat. A Markamonitor és a Digital Hungary tartalmait a PR-tevékenységgel foglalko-
z6k nagyjabol harmada koveti rendszeresen.

Azt nézve, hogy jelenleg milyen formédban végeznek a valaszadok PR-tevékenységet, a
kovetkezé mondhato: A legtobben, a valaszadok picit tobb mint fele kiilsds csapatban, megbi-
zottként tevékenykedik, példdul PR-ligyndkségnél. 10-bdl nagyjabol 4 szakember belsds csa-
patban, kozvetleniil a megbizonal dolgozik.

A PR-hez kapcsolddd szakmai tapasztalat valtozatos a mintaban: volt olyan PR-tevé-
kenységgel foglalkozo, akinek a tapasztalati éveinek szama még nem érte el az 1-et, azonban
volt koztiik 40 éves PR multtal rendelkezd is. Atlagosan 12 és fél éves szakmai multtal rendel-
keznek a tevékenységgel foglalkozok a mintaban. A legtobben, a valaszadok tobb mint kéthar-
mada felelds, vezetd vagy igazgatd pozicioban tevékenykedik. Ezt kdveti a senior, tapasztalt
beosztas, amelyben a szakemberek tobb mint negyede dolgozik. Altalanos, menedzser vagy
meghatarozhatatlan (pl. tanacsado) pozicioban tevékenykedik tovabba szinte minden 4. szak-
ember a valaszadok kozt. Junior a valaszadok 7%-a, asszisztens a 3%-a, mig gyakornok (szak-
mai gyakorlatat végzo) a kitolték kozott nem szerepelt. Osszességében tehat elmondhatd, hogy
a tapasztaltabb PR-szakemberek véleményét tiikrozik a kovetkezé fejezetekben ismertetésre
keriil6 eredmények.

A vélaszadok kozel haromnegyede jellemzéen Budapestrdl végzi tevékenységét, mig
Pest varmegyébdl tovabbi 10,5%-uk. Igy kijelenthetd, hogy a kito1ték alapvetéen a févarosbol
vagy annak kornyékérdl dolgoznak. Egyéb varmegyébdl a valaszadok 13%-a tevékenykedik.
Ha kis szamban is, de a mintaban voltak kiilf6ldrél tevékenykedok is.

A munkavégzés helyét tekintve 10-bdl kozel 7 szakember legalabb bizonyos idénként
jellemzden otthonrdl vagy otthonrdl is dolgozik. 10-bdl csupén 3 {6 az, aki minden munkanapjat
irodai kdrnyezetben tolti. Ezen ardnyok oka a koronavirus-jarvanyhoz is visszavezetheto.

A valaszadok atlagos nettd jovedelme (azok korében, akik valaszoltak a kérdésre) havi
473 354 Ft, azaz kozel félmillios nettd jovedelemmel rendelkeztek. A KSH 2021-es adatai sze-
rint a reklam-, PR- és egyéb kommunikacios tevékenységet folytatd egység vezetdinek bruttd
atlagkeresete 980 956 Ft, azaz nettd 652 336 Ft volt, a PR-tevékenységet tervezd, szervezd sze-
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mélyek brutté atlagkeresete 653 851 Ft, azaz netté 434 811 Ft volt, a marketing- és PR-{igyin-
tézok bruttd atlagkeresete 505 509 Ft, azaz nettd 336 164 Ft volt. A nettd atlagkereset igy PR
teriileten a harom adat atlaga alapjan 2021-ben a KSH adatai szerint 474 437 Ft volt, ami szinte
pontosan ugyanannyi, mint a mi mintank esetében (KSH, é.n.).

A vélaszadoktol megkérdezésre keriilt a jelenlegi munkahelyiik megnevezése. Itt szaba-
don megadhat6 valaszlehetdség volt, tehat a valaszadas egyénileg tortént, amelyre 6sszesen 78
valasz érkezett a 134 f0s mintatol. A valaszok alapjan elmondhat6, hogy a kutatasban egyarant
részt vettek forprofit, nonprofit és a kdzszféraban tevékenykedok. Vallalkozok, freelancerek és
alkalmazottak szintén képviseltették magukat. Raadasul szamos tigynokségnél és olyan valla-
latnal PR-tevékenységet végzok is megtalalhatok a mintaban, mint a Budapest Airport, MAV
vagy a Microsoft. Ebb6l adéddan arra kovetkeztethetiink, hogy a kutatasi minta ilyen szem-
pontbol sokszinti, és ez is alatdmasztja, hogy a téma szempontjabdl relevans szakemberek tol-
totték ki a kérdoivet.

6. Az ismeretek, kapcsolatok, készségek és egyéb tényezok fontossaga a PR-tevékenység
soran a primer kutatas eredményei alapjan

A komplex kérddiv elsd részében annak kapcsan tettiink fel kérdéseket, hogy a public relations
tevékenységgel foglalkozok mennyire tartanak fontosnak bizonyos dolgokat (ismereteket, kap-
csolatokat, készségeket, egyéb tényezoket) a PR-tevékenység soran.

Els6 korben bizonyos ismereteket vettiik gorcsé ald, hogy megtudjuk, az adott ismeretet
mennyire tartjadk fontosnak a PR-tevékenységgel foglalkozo valaszadok. Mint azt a 2. abra is
szemlélteti, a legfontosabbnak a kommunikacids ismereteket és a médiaismereteket tartjak, és
ezt szorosan kdveti a PR szakismeret fontossdga. Tehat ez a top 3 ismeret a felsoroltak koziil.
Meglepd adat lehet, hogy a PR-tevékenységhez nem feltétleniil a PR szakismeretek megléte a
legfontosabb, azonban ezen ismeretek fontossaga is megkérddjelezhetetlen. Az is latszik, hogy
a gazdasagi ismeretek megléte alapvetden fontos, de nem nagyon fontos, itt tobben adtak 4-est,
mint 5-6st a fontossagot tekintve. Ez abbol is adodhat, hogy vannak olyan témak, amelyeknek
a PR-tevékenysége nem kapcsolodik szorosan gazdasagi tudashoz. Erre lehet példa talan egy
gasztrondmiai vagy egy kulturdlis témaban irt sajtokozlemény is, melynek elkészitéséhez gaz-
dasagi tudas megléte nem feltétlentil sziikségeltetik. Masrészt talan amiatt is ez keriilt a legha-
tulra, mert a PR-szakmaban dolgozoknak csak egy része kozgazdasz, sokan nem rendelkeznek
ilyen végzettséggel. A médiaismeretek €s a marketing ismeretek is nagyon fontosnak bizonyul-
nak, azonban ezek megvalaszolasdnal mar szinesebb vélaszok sziilettek, sokan csak simédn fon-
tosnak és nem nagyon fontosnak itélik.
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Mennyire tartja fontosnak a kovetkez6 ismereteket
a PR-tevékenység soran?
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M 1: Egyaltalan nem fontos W2 ®3 4 ®5:Nagyon fontos

2. abra: Ismeretek fontossaga a PR-tevékenység soran, a PR-tevékenységgel foglalkozok
véleménye alapjan
Forras: Sajat szerkesztés (2023), sajat kutatas alapjan, (n = 134)

Ezt kovetden a kapcsolatok fontossagat vizsgaltuk, mivel a public relations kifejezés
eleve sugallja azt (,,k6zonségkapcsolatok™), hogy fontosak lehetnek bizonyos kapcsolatok a si-
keres PR-tevékenységhez.

Miként a 3. abran lathato a sajtokapcsolatokat (pl. ujsagirokkal valo kapcsolat) tartjak a
legfontosabbaknak, ezt pedig szorosan koveti a szakmai kapcsolatrendszer és a személyes kap-
csolatrendszer altalanossagban. Tehat kijelenthetd, hogy ahhoz, hogy a PR szakmaban boldo-
guljunk, a top 3, hogy legyenek sajtokapcsolataink, valamint szakmai és személyes kapcsola-
taink. A kapcsolddo iparagakban meglévd kapcsolatrendszer szintén fontos, de nem nagyon
fontos. Tehat hasznos, ha azért vannak, de talan feltétleniil nélkiilzhetetlen. Saleses kapcsola-
tok meglétét a PR-tevékenységgel foglalkozok a legtobben nem tekintik sem fontosnak, sem
pedig nem fontosnak. A valaszok alapjan ugy tiinik, hogy karukra nem valhat, azonban a sales
tevékenységgel foglalkozok rendszerint fizetett hirdetésekkel foglalkoznak, ez pedig inkabb
reklamtevékenységhez, igy pedig inkabb a marketingesekhez tartozhat, mintsem a PR-tevé-
kenységgel foglalkozokhoz.
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Mennyire tartja fontosnak a kévetkez6 kapcsolatokat
a PR-tevékenység soran?
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3. abra: Kapcsolatok fontossaga a PR-tevékenység soran, a PR-tevékenységgel foglalko-
zok véleménye alapjan
Forras: Sajat szerkesztés (2023), sajat kutatas alapjan, (n = 134)

A kovetkezd kérdés bizonyos készségek fontossaganak feltarasara iranyult. Ugy gon-
doltuk, érdemes megvizsgalni, hogy egy-egy készség megléte mennyire bizonyulhat hasznos-
nak a PR-tevékenység elvégzéséhez a PR-szakemberek meglatasa szerint. Ez egyrészt a jelen-
leg ezzel foglalkozoknak, masrészt akar a palyavalasztas el6tt alloknak is hasznos lehet, hiszen
készségeik segithetik Oket a valasztasban. A valaszokbol jol latszik, hogy kiemelten fontos a
kommunikacios készség, amelyet szorosan kovet a hozza egyébként is jol kothetd fogalmazo-
készség is. A harmadik legfontosabb a kapcsolatteremtd készség. Utdbbi nem véletlen, hiszen
a kapcsolatok fontossdga mar az el6z6 kérdésben is bebizonyosodott, a kapcsolatok kialakita-
sahoz pedig kapcsolatteremtd készség is sziikségeltetik. Ez tehat a legfontosabb harom készség
a PR-tevékenység elvégzéséhez a valaszadok szerint. A helyesirdsi készség is szorosan a ko-
rabbi harom nyomaban van. Ez sem véletlen, hiszen a PR-tevékenységhez rendszerint irdsos
anyagok elkészitése is parosul, itt pedig a helyesiras a mindség egyik védjegye lehet. Ugyanis
a helyesirasi és nyelvhelyességi hibaval rendelkez6 anyagok nemcsak a készitdjére, pl. az adott
PR-ligynokségre, de a megbizora is rossz fényt vethetnek. A szervezoi készséget a legtobben
nagyon fontosnak, de sokan csak inkabb fontosnak itélték. Ez abbol is adédhat, hogy ez fontos
lehet példaul rendezvények, koztiik sajtotajékoztatok szervezésénél, azonban lehetnek ettdl fon-
tosabb készségek is, amelyek a PR-tevékenység ellatasahoz feltétleniil sziikségeltetnek. Az el6-
adoi készséget is a legtobben nagyon fontosnak itélték, azonban itt mar jobban megoszlottak a
valaszok. Sokan csak inkabb fontosnak vagy semleges fontossagunak gondoltak. Tehat azt sem
mondjak, hogy fontos és azt sem, hogy nem. Fontossaga a gyakorlatban példaul megbeszélések,
tigyféltalalkozok, de akar ujsagirokkal torténd egyeztetések alkalmaval is sziikséges lehet.

583



Azonban egyetérthetlink azzal, hogy egyrészt ez gyakorlassal javithato készség, képesség lehet,
masrészt attol, hogy valaki nem kivalo el6ado, még lehet j6 PR-szakember.

Mennyire tartja fontosnak a kovetkezo készségeket
a PR-tevékenység soran?

1
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4. abra: Készségek fontossaga a PR-tevékenység soran, PR-tevékenységgel foglalkozok
véleménye alapjan
Forras: Sajat szerkesztés (2023), sajat kutatas alapjan, (n = 134)

A kovetkezd kérdés soran egyéb tényezok fontossagat vizsgaltuk. Ide olyan pontokat
csoportositottunk alapvetéen, amelyek nem voltak tarsithatok az ismeretek, kapcsolatok és
készségek kérdéskoreibe, vizsgalatukat mégis fontosnak itéltiik.

Mivel ezek nem feltétleniil csoportosithatd fogalmak, ezért kiilonalld vizsgalatukat
helytallobbnak lattuk, mintsem egymashoz torténd hasonlitasukat. Egy valami azonban mégis
k6z6s mindegyikben, hogy alapvetéen nagyon fontosnak tekintik mindegyiket a PR-tevékeny-
séggel foglalkozok. Ha megnézziik az 5. abrat, akkor jol lathato, hogy a hatékonysag mérését
nagyon fontosnak €s inkabb fontosnak talaltak: 6sszesen 107 megkérdezett valaszolt igy az erre
a kérdésre valaszt ado 133 f6bol. Ez a valaszadok tobb mint 80%-a. A kutatomunka fontossagat
tobben itélték nagyon fontosnak, mint a hatékonysag mérését. Azonban az is latszik, hogy tobb
az olyan szakember is, aki Gigy véli, fontosnak és nem fontosnak sem mondhat6. Osszességében
a valaszadok 77%-a szerint nagyon fontos vagy inkabb fontos. A kreativitas azonban még in-
kabb fontos a valaszadok szerint. 81 {6 véleménye alapjan nagyon fontos, valamint 41 £ szerint
inkabb fontos. Igy egyiittesen a szakemberek 91%-a tartja ezt inkabb fontosnak vagy nagyon
fontosnak. Tehat egy PR-szakembernek 1ényegi eleme kell, hogy legyen a kreativitas. Ebbdl
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arra is kovetkeztethetiink, hogy egyrészt az otleteiknek, masrészt az altaluk készitett tartalmak-
nak is szerencsés kreativnak lennie. Az integralt latismod szintén olyannyira fontos, hogy szinte
mindenki, 104 f6 nagyon fontosnak vagy inkabb fontosnak itélte. Illyen szempontbol a felsorol-
tak koziil ez bizonyult a legfontosabbnak.

Mennyire tartja fontosnak a kovetkezoket
a PR-tevékenység soran?
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5. abra: Egyéb tényezok fontossaga a PR-tevékenység soran, PR-tevékenységgel foglal-
kozok véleménye alapjan
Forras: Sajat szerkesztés (2023), sajat kutatas alapjan, (n = 133)

7. A PR-hez és a marketinghez tartozo egyes teriiletek a primer kutatas eredményei alap-
jan

Ahogy mar a szakirodalmi részben is utaltunk ra, o6rok vitdkat general, hogy mely teriiletek,
tevékenységek tartoznak inkabb a PR-hez és melyek a marketinghez. Ezuttal a PR-szakemberek
véleményére voltunk kivancsiak ennek kapcsan. fgy megkérdeztiik 6ket arrol, bizonyos teriile-
teket hova tarsitananak, inkabb PR-nek vagy inkabb marketingnek gondoljak-e azokat, illetve
ezek alapjan egyértelmiinek latszik-e, hogy melyik a kettd koziil, vagy valahol a két kategoria
hataran talalhato-e. Els6 korben az ugymond altalanosabb, masodik korben pedig a sajtokom-
munikacidhoz kapcsolodo fogalmakra kérdeztiink ra. Az altalanosabb fogalmakhoz kapcsolodo
valaszokat a 6. szamu abran illusztraltuk.

92,5%-a szerint egyértelmiien vagy inkabb marketing. Ezt a szakirodalmak is alapvetden ide
soroljak.

A rendezvényszervezés 133 valasz alapjan inkdbb PR, mint marketing. A valaszadok
olyan fogalom, mely hatérteriileten helyezkedik el. Lehetnek ugyanis olyan rendezvények,
amelyek a hirnévépitést szolgaljak, de olyanok is, amelyeket eladasdsztonzési célzattal szer-
veznek. Igy bar inkabb PR a fogalom, de sorolhaté mindkét kategoriaban.

A hirlevelet 133 valasz alapjan kevesebben helyezték az egyértelmiien PR vagy egyértel-
miien marketing kategdridba, legtobben az inkabb PR vagy inkédbb marketing csoportba sorol-
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tak. Azonban az is latszik, hogy Osszességében inkabb a marketing részbe sorolhatd, a valasz-
adok 60,9%-a szerint ugyanis inkdbb marketing vagy egyértelmiien marketing. Véleménytink
szerint ez is hasonl6 valamelyest, mint a rendezvényszervezés, azaz hatérteriilet. Ugyanis pél-
daul egy belso hirlevél vagy egy vallalkozas torténéseit bemutatd hirlevél rendszerint a PR ka-

crer

crer

133 vélasz alapjan a blog, vlog a legtobbek szerint nem egyértelmiien eldonthetd, hogy
PR vagy marketing. Azonban 0sszegezve a valaszadok 65%-a egyértelmiien PR vagy inkdbb a
PR-tevékenység szerves részét képezi a tartalomgyartas.

Az influencer egylttmikodések kapcsan 133 6 valaszolt. A PR-szakemberek 71%-a sze-
rint inkdbb marketing vagy egyértelmiien marketing. Lathattunk azonban mar arra példat, hogy
integralt PR-kampany részeként influencer egyiittmiikodés is a kampany része volt.

A CSR (tarsadalmi felelosségvallalas) fogalmat nem mondhatjuk megosztonak a 134 va-
87%-a szerint egyértelmilien PR vagy inkabb PR és minddssze 2%-a szerint egyértelmiien mar-
keting.

A kriziskommunikdci6 a felsorolt fogalmak koziil igymond a leginkabb PR, mintsem
marketing, hiszen a 134 valaszadd 96%-a szerint inkabb PR vagy egyértelmiien PR. Ha tehat
kriziskommunikaciordl van szo, az alapvetéen a PR-szakemberek terepe.

A kozosségimédia-kommunikacio fogalma is egy hatarteriiletnek latszik. A vélemények
e téren megoszlottak, azonban viszonylag kevés azon valaszaddk szama, akik egyértelmiien PR
(13,4%) vagy marketing (11,2%) kategoridba soroltak. A valaszadok 56%-a szerint inkabb PR
vagy egyértelmiien PR, de ebbdl is latszik, hogy ez a marketing és a PR hatdran 1étez6 fogalom
a PR-esek szerint is. Persze ez a kommunikécio jellegétdl is fiigg, hiszen egy kozosségimédia-
feliileten behirdetett poszt mar rendszerint a marketinghez sorolhato.

Megvizsgaltuk a kiils6 és belsé kommunikaciordl alkotott véleményeket is, ugyanis ezek
a szakirodalmak szerint a PR két {0 teriiletei. A kiilsé kommunikacié a valaszadok 83%-a sze-
rint inkabb PR vagy egyértelmiien PR. Azonban a legtobben inkabb PR, mintsem egyértelmiien
miien marketingnek tartja. Ez abbol 1s adddhat, hogy példaul a rekldimkommunikécio is tulaj-
donképpen kifelé iranyul6 kommunikaciot takar, azonban az alapvetden a marketinghez tartozé
fogalom. Tehat van logika abban, hogy a kiilsé kommunikacié nem egyértelmiien PR, azonban
amellett sem mehetiink el, hogy szakirodalmilag a PR egyik 6 teriiletének megnevezése. A
belsé kommunikécio a valaszadok 85%-a szerint egyértelmiien PR vagy inkabb PR. Raadasul
a valaszadok kicsivel tobb mint fele, 50,8%-a szerint egyértelmiien PR-ként tekint rd. A PR-t a
szakirodalmak rendszerint a hirnévmenedzsmenttel szoktdk azonositani. Kivancsiak voltunk
arra, hogy vajon a jelenleg PR-tevékenységgel foglalkoz6 magyar szakemberek egyetértenek-
e ezzel, mit gondolnak a fogalomrol. Mint kidertilt, a valaszadok kozel kétharmada szerint egy-
értelmiien PR €s 91%-uk szerint inkdbb PR vagy egyértelmiien PR. Szoval egytizediik azért igy
sem feltétleniil helyezi egyértelmiien PR kategoridba a fogalmat. Azonban az, hogy PR mint-
sem marketing, az egyértelmii, amelyet az is aldtdmaszt, hogy nem volt olyan valaszadd, aki
szerint egyértelmiien marketing lenne.
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A kovetkezo fogalmakat hova tarsitana,

PR vagy marketing?
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6. abra: Inkabb a PR-hez vagy inkabb a marketinghez tartozik az adott fogalom a PR-
tevékenységgel foglalkozok véleménye alapjan
Forras: Sajat szerkesztés (2023), sajat kutatas alapjan, (n = 133)

A kovetkez6 részben a sajtokommunikacidhoz kapcsolodd fogalmakat vizsgaltuk meg
hasonl6 szempontrendszer szerint. Mint azt a 7. &bra is szemlélteti, a legegyértelmiibben a PR
98,5%-a szerint inkabb PR vagy egyértelmiien PR. Inkabb marketingnek senki sem gondolta,
¢s mindossze 2 f0 tekinti egyértelmiien marketingnek, ami csupan a valaszadok 1,5%-at takarja.
Egyértelmiien latszik, hogy az 0jsagiroi megkeresések menedzselése, a szovivdi feladatok és a
szamban vannak azok, akik inkabb marketingnek vagy egyértelmiien marketingnek tekintik.

A legmegosztobb fogalom az itt felsoroltak kozil a fizetett sajtomegjelenések volt.

crer

crer

alatdmaszthatja, hogy kozel kétharmad (65,7%) azoknak az aranya, akik szerint egyértelmiien
PR vagy inkédbb PR. Azonban a megkérdezettek kozel negyede (24,6%-a) szerint inkdbb mar-
ketingnek, és nagyjabol minden 10. szakember szerint egyértelmiien marketingnek tekinthetd.
Ha tehat valasztani kell, akkor inkabb a PR kategoriajaba sorolhaté a fogalom a PR-szakembe-
rek véleménye szerint, de a PR és a marketing hatarteriiletére helyezhet6 el.
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A kovetkezo sajtokommunikaciéhoz kapcsolodé fogalmakat
hova tarsitand, PR vagy marketing?
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7. abra: Sajtokommunikaciohoz kapcsolodo fogalmak, PR vagy marketing, a PR-tevé-
kenységgel foglalkozok véleménye alapjan
Forras: Sajat szerkesztés (2023), sajat kutatas alapjan, (n = 134)

8. Osszefoglalas, a kutatas korlatjai és jovébeli iranyai
Azt, hogy a PR-tevékenységgel foglalkozok szerint a korabbi fogalmak dsszességében inkabb

a PR vagy inkabb a marketing kategériajaba tartoznak-e, a valaszok alapjan a kovetkezo, 4.
tablazat is 6sszefoglalja.

588



4. tablazat: PR vagy marketing az adott teriilet? Osszefoglalas a PR-tevékenységgel fog-
lalkozok valaszai alapjan

Egyértelmiien PR Inkabb PR LTl Iy lnlier
marketing marketing
Hirnévmenedzsment Kiilsé kommunikécio Ipflueins“z e,r Reklam
egylittmiikddések
Bels6 kommunikacio Kozosseglm ,ed.l,a - Hirlevél
kommunikécio
Kriziskommunikacio Blog, vlog
CSR (tdrsadalmi Rendezvényszervezés
felelosségvallalas) Y

Klasszikus sajtdémeg- | Fizetett sajtomegjelenések
jelenések (pl. sajtdo- | (pl. szponzoralt tartalom/ad-
kozlemény alapjan vertorial/fizetett PR-cikk,

ingyenes megjelenés) fizetett interj0)

Ujsagir6i megkeresé-
sek menedzselése

Szovivoi feladatok

Sajtotajékoztatd

Forras: Sajat szerkesztés (2023), sajat kutatas alapjan

A 4. tablazatot nézve ugy tlinhet, hogy a fogalmak, tevékenységek tobbsége egyértelmiien
PR vagy inkdbb PR. Nem szabad azonban elfelejteni, hogy a valaszadok PR-tevékenységgel
foglalkozok voltak. Ahogy pedig mar az elméleti részben is utaltunk rd, 6rok vitatéma, hogy
bizonyos teriiletek a PR-hez vagy inkdbb a marketinghez tartoznak, és nyilvanvaléan nem
mindegy, hogy kiket kérdeziink meg a témaban, milyen ,,kalapot” hordanak.

A kutatas legnagyobb korlatjat tehat a valasztott minta jelenti, de ez egyben ki tudja je-
161n1 a jovObeli kutatasi iranyt is: hasonld témaban fontos lehet a marketinggel foglalkozok,
marketing szakemberek megkérdezése is. A két minta eredményeinek 0sszehasonlitasa kétség-
teleniil érdekes eredményekkel szolgéalhatna.
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