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1. BEVEZETES

A pénziigyi és gazdasagi valsag utdn a kommunikdacio ereje jobban lathatova valt, mint eldtte
barmikor. A kommunikéciés szakemberek szamara ez egy kihivasokkal teli iddszak,
dolgozzanak bar cégeknek, kormanyoknak, non-profit szervezeteknek vagy tanacsado
irodaknak (Zerfass et al. 2010: 8). Jelen tanulmany a magyarorszagi Public Relations szakma
¢s szakemberek témaban irddott, amely orszdg egyike Kozép-Eurdpa Un. rendszervaltd
orszagainak. Az utobbi két évtizedben bekovetkezd demokratizalédas és a szabad piaci
gazdasagra valo attérés befolyasolta a magyar Public Relations fejlédését €s jellegzetességeit.
Jelen tanulmany bemutatja az eurdépai és a magyar kommunikacidé menedzsment
Osszehasonlito elemzését, a 2010. évi European Communication Monitor (ECM) alapjan. Az
angolszasz szakirodalom hagyoménya alapjan jelen tanulmanyban a public relations és a
kommunikéaci6 menedzsment kifejezéseket szinonimaként hasznaljuk. A tanulmanyban
talalhat6 angol nyelvii szakirodalombol torténd magyar nyelvii hivatkozasok sajat forditasok.

2. ANYAG ES MODSZER

A tanulmany az alabbi kutatdsi kérdésre keresi a valaszt:
Mik a kommunikicid6 menedzsment altaldnos trendjei Magyarorszagon, ¢és hogyan
viszonyulnak ezek a trendek az eurdpai orszagokéhoz?

2.1. Elméleti hattér

Bar a Public Relations tobb szaz kiilonb6z6 definicidja ismert, nincs egy sem koztiik, amely
egységesen ¢s altalanosan elfogadott lenne, ahogy az tipikus egy viszonylag 0j tudomany
esetében. Ugyanakkor minden definicio hangsulyozza, hogy a PR menedzsment
kommunikacio, amelynek célja felépiteni (létrehozni és fenntartani) egy jo (kolcsondsen
hasznos) kapcsolatot és kélcsonos megértést egy szervezet és annak legfontosabb kozonsége
kozott (azzal a kozosséggel, amelyen a szervezet sikere vagy kudarca mulik). A PR szakma
rovid torténete soran szamos elmélet jott 1étre. Tench, Ralph és Yeomans, Liz (2009) ezen
elméleteket négy csoportba soroljak, amelyek az alabbiak:

e normativ (rendszerek) elméletek (“Kivalosag” PR, a “Kivalosag” kritikdi, a

“Kivalosag” kifejlddése, Nyitott rendszerek);
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e normativ nézdpont kiterjesztése (PR mint kapcsolati menedzsment, Szakemberi
szerepek, Kulturalis kontextus);
e alternativ megkozelitések (Kritikai elmélet, Retorikai perspektiva, a PR feminista
nézdpontja) és
e diverzitis a PR-ban (Posztmodernizmus, K6zszféra és PR, Komplexitas, dkoldgia és
PR, A PR szocioldgiai megkozelitése, A PR mint kulturalis jelenség).
Szamos konyv vilagit rd a globalizacionak, a kulturdlis kontextusnak és a stratégiai
gondolkodéasnak a PR gyakorlatara kifejtett hatasara és elméletekre, mint példaul Sriramesh,
Dejan ¢és Vercic (szerk.) 2009, Heath (szerk.) 2010, Freitag és Stokes (szerk.) 2008, Bardhau
¢s Weaver (szerk.) 2011, Weintraub és Pinkleton 2006, Cutlip, Center ¢s Broom 2006.
Magyarorszag Kozép-Europa un. rendszervaltd orszagai korébe tartozik. A régid az olyan
kozos trendekkel jellemezhetd, mint demokratizalodéas és attérés a szabadpiaci gazdasagra.
Ismeretesek ezen régiok kulturdlis jellemzoi, jelentds torténelmi, politikai, gazdasagi és
tarsadalmi tényezoi, amelyek befolyasoltdk a Public Relations fejlodését, valamint a szakma
jelenlegi allapotat” (Lawniczak ¢€s Szondi, In: Freitag és Stokes, szerk. 2008). A
Magyarorszagrol szolo részt Szondi Gyorgy irta (245-249.), aki a magyar PR torténetét az
alabbiak szerint 6sszegzi:
Az els6 magyar PR konyvet 1968-ban publikaltak (Lipot Jozsef), amely Uttoré konyv egyben
az els6 volt ebben a téméaban egész Kelet-Eurdpaban. Altaldban is elmondhaté, hogy a magyar
PR szakemberek Uttord szerepet jatszottak a szakma megalapozasaban ¢és elterjesztésében
Kozép- és Kelet-Eurdpaban. Ugyanakkor az 1980-as években a PR-t a marketing konyvek
egy fejezeteként talalhatjuk. A Magyar Public Relations Szovetséget 1990-ben alapitottak, és
1992-ben lett a PR mint szakma hivatalosan bejegyezve Magyarorszagon a KSH
nyilvantartasaban. Ugyanezen évben indult Utjara az els6 képzés, majd 1995-ben az elsé PR
magazin. A magyar PR fejlédését elsdsorban a brit, az amerikai, a német és az osztrak
elméleti és gyakorlati szakemberek befolydsoltdk. A terminus technicus (Public Relations)
1998 ¢s 2002 kozott valt ismertté az akkori konzervativ kormanypart (FIDESZ) (2008 o6ta
ismét hatalmon) alatt. Ez volt az els6é kormany Magyarorszagon, amely tudatosan alkalmazta
a Public Relations eszkoztarat (Szondi, 2008: 245-247.). 1998-ban a Public Relations oktatas
akkreditalt képzéssé valt (mit a Kommunikacié és Médiatudomény szakiranya). Jelenleg 19
egyetem BA és 10 egyetem MA szinten kindlja a nevezett kurzust, és 10 koziiliikk kindlja a
PR-t mint szakiranyt.

2.2. Modszer

A European Communication Monitor-t (ECM) 2007 6ta minden évben elkészitik, és az
eredményeket elemzik, majd kozzéteszik a www.communicationmonitor.eu honlapon
(Zerfass at al., 2007, 2008, 2009, 2010, Tench et al., 2009, Moreno et al, 2009, 2010). A
felmérést az Eurdpai Public Relations Oktatds ¢s Kutatds Szovetség (European Public
Relations Education and Research Association - EUPRERA), a Kommunikaciés Igazgatok
Eurdpai Szovetsége (European Association of Communication Directors - EACD) és a
Communication Director Magazine szervezik. A kutatds vezetdje dr. Ansgar Zerfass
professzor a Lipcsei Egyetemr6l, a kutatocsoport tagjai Eurdpa 11 egyetemérdl keriilnek ki.
Az ECM 2010 egy, az eurdpai PR szakma és szakemberek korében késziilt széleskorii kutatas,
amely arra fokuszalt, hogy a kommunikaci6 menedzsment hogyan jarul hozz4 a szervezeti
célok eléréséhez, mik a jellemzd perspektivak, kihivasok és trendek a vizsgalt teriileten,
miben mutatkozik meg a valsag hatdsa. Az online kutatas 2010 marciusaban késziilt, egy 19
kérdéscsoportbdl allo, angol nyelvii kérdoéiv segitségével. A kérdoiv kitdltésére az EACD
adatbazisa, a nemzeti szovetségek és haldzatok adatbdzisdban szerepld kommunikacios
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szakembereket kérték fel, személyre sz610, e-mailen keresztiil elkiildott meghivo levélben. Az
értékelhetd kérddivek szama 1.995, amely 46 orszag — koztik Magyarorszdg — valaszadoi
altal lett kitoltve (Zerfass et al, 2010: 8-10.). A magyar valaszadok szama 18 (0,9%). Az
adatok elemzéséhez ANOVA, Post Hoc Scheffe teszt és korrelacidos valtozok szamitasat
alkalmaztak, ez utdbbi lehetdvé tette az orszagok kozti kiilonbségek kimutatasat.

2.3. Minta

A viélaszadok demografiai (munkahely, szakmai tapasztalat, pozicio, életkor, nem) ¢és
személyes hatterét (iskolai végzettség, szervezeti kultira) egyarant megvizsgaltuk, mivel ezek
jelentdsen befolyasolhatjak az adott valaszokat.

2.3.1. Demogrdfiai hatter

A vélaszadok a Public Relations tevékenység szamos teriiletét képviselik (cégek, kormanyok,
non-profit szervezetek, tanacsadok). Mind az eurdpai (28,5%) és a magyar (33,3%)
megkérdezettek tobbsége részvénytarsasagok kommunikacids/sajtokapcesolati  osztalyan
dolgozik. A masodik legjelentdsebb teriilet a kommunikacidos/PR tanacsadd iigynokségek,
szabadtuszok (Eu: 21,6%, Mo: 22,2%), ezt koveti a kormanyzati teriilet (Eu: 16,9%, Mo:
22,2%), majd a maganvallalkozasok (Eu: 21,5%, Mo: 16,7%). Legkisebb aranyban a non-
profit szervezeteknél dolgoznak a megkérdezettek (Eu: 21,6% Mo: 22,2%).

52%-a az eurdpai és 61%-a a magyar valaszadoknak tobb mint tiz év szakmai tapasztalattal
rendelkezik. A szakmaban tobb iddt (legalabb 6 évet) eltdltd “senior”-ok ardnya jelentdsen
magasabb Magyarorszagon (94,4%, Eu: 80,7%), ugyanakkor az 6t évnél kevesebb szakmai
tapasztalattal rendelkezOk (junior) ardnya jelentdsen magasabb Eurdpa tobbi orszagaban
(19,2%, Mo: 5,6%).

A valaszadok jelentds beosztasu szakemberként jellemezhetdk, mivel kozel 80%-a az eurdpai
¢s kozel 95%-a magyar valaszadoknak a szervezeti kommunikéacio vezetdje, ligynokség
ligyvezetdje vagy osztalyvezetd.

Az atlagos életkor is hasonld, mindkét vizsgalt csoportban valamivel 40 év felett (Eu: 40,56,
Mo: 42,39). Mindkét mintdban a ndi nem tilsulyat figyelhetjik meg (nék Eu: 55,8%, Hu:
55,6%, férfiak Eu: 44,2%, Mo: 44,4%).

2.3.2. Személyes hatter

42%-a az eurdpai és 44.4%-a magyar megkérdezetteknek rendelkezik Kommunikdcio (BSc,
Master, PhD), 23.8%-a az eur6pai és 33.3%-a a magyar valaszadoknak Public Relations és
17,9%-a az eurdpai ¢és 22.2%-a a magyar szakembereknek mdas kommunikacios tudomanybol
szerzett diplomaval. A valaszadok Osszességében magas iskolai fokozattal jellemezhetdk.
Ugyanakkor a BSc az eurdpai (Eu: 26,9%, Mo: 16,7%), a master (Eu: 59,3%, Mo: 72,2%) és
a PhD fokozat (Eu: 7,3%, Mo: 11,1%) a magyar résztvevOk korében volt magasabb.

A szervezeti kultira befolydsolja a kommunikacids szakemberek szerepét, erejét és hatasat.
Ezért sziikséges ismerni azon szervezetek kultirdjanak tipusat, amelyben dolgoznak. Az ECM
készitdi Ernest (1985) skalajat alkalmaztak és kovették, amely két tényezdt vesz figyelembe:
az emberi tényezO iranti orientdciot (résztvevéo—nem-résztvevd) és a kornyezet iranti
feleldsséget (reaktiv—proaktiv). Ezek alapjan négy tipusat allapitjdk meg a szervezeti
kultarénak: Interaktiv Kultira (résztvevO-reaktiv), Integralt Kultira (résztvevO—proaktiv),
Rendszer Kultlra (nem-résztvevé—reaktiv) és Vallalkozoi Kultura (nem-résztvevé—proaktiv).
A valaszadok szerint a legtobb europai €s magyar szervezet Integralt (résztvevO—proaktiv)
szervezeti kultiraval jellemezhetd.
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Azt még sziikséges megjegyezni, hogy mig ez a megallapitas igaz Eurdpa minden tipust
szervezetére (részvénytarsasag, maganvallat, allami tulajdont szervezet, non-profit szervezet),
addig a magyar szervezetek koziil a kormanyzatok/Onkormanyzatok, illetve a tulajdonukban
levé intézményekre Rendszer Kultira (nem-résztvevO—reaktiv) a jellemzd (Eu: 21%, Mo:
50%).

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

Ebben a fejezetben az ECM 2010 magyar €s az eurdpai eredményeit hasonlitjuk 6ssze. Az
eredmények az alabbi kilenc teriiletet érintik:

. A munkaval valo elégedettség,

. A szervezeti célok eléréséhez vald hozzajarulas és szakmai szerep,
. Kivalosag, befolyas, a szakma jelentdségének novekedése,

. Vezetoi stilusok,

. A globalis hullamvolgy hatésa,

. A tudoményag ¢és a kommunikacids csatornak fejlodése,

. Online kommunikacio és Social Media,

. Kommunikacids stratégia és tervezes,

. Ertékelés és teljesitmény.

O 00 1 N DN WK —

3.1. A munkaval valé elégedettség

Az elmult néhany évre jellemz6 gazdasagi zlirzavar ellenére a kommunikécios szakemberek
alapvetden elégedettek a munkajukkal mind Européban (69,2%), mind Magyarorszagon
(66,6%). Milyen tényezOk idézik eld az altalanos elégedettséget? A rangsor tekintetében nincs
szignifikans kiilonbség az eurdpai és a magyar szakemberek kozott. A legjelentésebb
elégedettséget kivalto faktor a feladat érdekessége és sokrétlisége (Eu: 82,3%, Mo: 88,9). Ezt
koveti a sorban a munka elismertsége és értékelése a fonokok és a belsd/kiilso tigyfelek altal
(Eu: 71,7%, Mo: 55,5%), majd a munka magas statusa (Eu: 61,3%, Mo: 66,7%). A karrier
lehetdség, a munka és a maganélet egyensulya, a fizetés és a munkahely biztonsaga
korlatozott mértékben okoz elégedettséget.
Nincs szignifikans kiilonbség a noi és a férfi kommunikécios szakemberek elégedettsége
kozott. Ugyanakkor a magasabb pozicid nagyobb mértékii elégedettséget general, mindkét
vizsgalt csoport esetében (1. tablazat).

1. tablazat

A pozici6 és a munkaval valo altalanos elégedettség Osszefiiggései

Eurépa Magyarorszag
Pozici6 Atlag| N | Std. Dev. | Atlag | N | Std. Dev.
A szervezet kommunikacios vezetdje, 401 | 936 0.886 450 | 8 0535

ligynokség ligyvezetdje

Egy teriilet, osztaly, feladat feleldse 3.63 | 611 0.942 311 | 9 1.167
Csapattag/tanacsadd 3.52 | 322 0.990

Mas 3.81 | 86 1.068 | 5.00 | 1

Osszesen 3.80 | 1955 | 0.952 3.83 |18 | 1.150

Skala: 1: Egyaltalan nem ért egyet, 5: Teljesen egyetért
Forras: ECM 2010 alapjan sajat szamitas

Azt lehet mondani (a Spearman-féle rho szerint), hogy akinek magasabb a fizetése, az
elégedettebb a munkdjaval (r = 0.23, p = 0.001) az europai szakemberek koziil. Ugyanakkor
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ez az Osszefliggés nem mutathat6 ki Magyarorszagon (vagyis a magasabb fizetés itt nem valt
ki elégedettséget). Ez a vezetdi poziciokban is jellemzo alacsony fizetéssel magyarazhato.

3.2. A szervezeti célok eléréséhez valo hozzajarulas és a szakmai szerep

Hogyan tud hozzajarulni a kommunikaci6 menedzsment a szervezeti célok eléréséhez?
Milyen attitlid a jellemz6: a megvalositoi vagy a stratégiai/hossza tavu tevékenység? Milyen
tevékenységek a tipikusak: kifele iranyulo (el0segiteni az iizleti folyamatot ¢és immateridlis
javakat létrehozni) vagy befele irdnyuld (irdnyitas, stratégia)?

3.2.1. Hozzajarulas a szervezeti célok eléréséhez

A megkérdezettek kozel 66%-a gy véli, hogy a szervezeti célokat leginkabb az iizleti
folyamatok eldsegitésével (megvalositoi/operational, kifele iranyuld/outbound) tdmogatja a
kommunikéacié menedzsment (nincs szignifikans kiilonbség az eurdpai és a magyar
véleményben). Az iizleti folyamatokat tamogatja példaul a fogyasztoi preferencidk
befolyasolasa, a kozvélemény figyelmének felkeltése a szervezet tevékenysége irant vagy
motivalni az alkalmazottakat. Altalanossagban tehat az iizenetek elterjesztése/disszeminacidja
a meghatdrozo (Zerfass et al, 2010: 26).

Ugyanakkor jelentds a kiilonbség az immateridlis javak (stratégiai, kifele iranyuld)
létrehozasahoz valdé hozzdjarulasban: mig az eurdpai kommunikacidés szakemberek
tevékenységének ez gyakran része (72%), addig Magyarorszagon csak 55,6%. Ugyancsak
jelentds a kiilonbség az mozgastér 1étrehozasdban, amely megvaldsitdi (operational), befele
iranyulo6 (inbound) tevékenység, mint példaul kapcsolatmenedzselés, krizismenedzsment: mig
az europai kommunikdcios szakemberek tevékenységének ez nagyon gyakran/gyakran része
(48,1%), addig magyar kollégaik esetében csak 22,2%-ban jellemzd. Ugyancsak kisebb
mértékben vesznek részt a magyar kommunikicids szakemberek a szervezeti stratégia
(stratégiai, befele iranyulo) kialakitasaban (Eu: 49,3%, Mo: 33,3%).

Megallapithatd, hogy az iizleti folyamatok eldsegitésén kiviil szignifikdns kiilonbségek
talalhatok az eurdpai €s a magyar kommunikacids szakemberek {izleti célok megvaldsitasdhoz
val6 hozzéjarulasa tekintetében (2. tablazat).

2. tablazat
Hozzajarulas a szervezeti célokhoz
Eurépa Magyarorszag
Elémozditani az iizleti folyamatokat 3.70 3.78
Immaterialis javakat Iétrehozni 3.92 3.61
Biztositani a mozgasteret 3.35 3.06
ElGsegiteni a szervezeti stratégia kialakitasat 3.38 3.17

Forras: ECM 2010 alapjan sajat munka

Sziikséges megjegyezni, hogy a szervezeti stratégia kialakitdsdban és az irdnyitdsban vald
kozremilkodés a megkérdezett PR szakemberek tobb mint fele esetében nem része a
tevékenységiiknek. Igy a szervezeti célokhoz valé ilyen jellegii hozzdjdruldst a “hidnyzo
lancszem "-nek nevezhetjiik a kommunikacio menedzsmentben.

A részvénytarsasagoknal dolgozé kommunikécios szakemberek szignifikdns mértékben
jobbak a mozgastér létrehozasaban, mind Eurdpaban (53,0%), mind Magyarorszagon
(33,3%), mint a non-profit szervezeteknél dolgozo kollégaik (Eu: 39,8%, Mo: 27,7%).

3.2.2. Szakmai szerep

Az ECM készitdinek egyik célja az volt, hogy képet kapjanak a vélaszaddok szakmai

onképérol, ahogy onmaguk szerepét értékelik. Egy vallalati kommunikacio elmélet (Lurati
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and Eppler 2006, Zerfass 2008) szerint két kiilonb6zé modon lehet bekapcesolddni az iizleti
stratégia készités¢hez ¢és a kommunikacidhoz, és a kommunikécids szakemberek ezen két
moddon tudjak tdmogatni az lizleti célok elérését:

e a vallalati célok tamogatasa a kommunikacid tervezésével és megvaldsitasaval; azon
problémak megoldasa, amelyek az iizleti vagy funkcionalis stratégiabol szarmaznak és
van es¢ly a megoldasukra kommunikacios tevékenységgel (példaul termékeladas a
fogyasztokkal torténd kommunikdciéval, a dolgozdk motivacidja  belsd
kommunikécioval),

e a vallalati célok meghatarozasanak segitése kommunikaciés dimenzidk
hozzdadasaval, példaul jelentés készitésével egy ligy kezelésének eredményeirdl, az
érintettek korében késziilt felmérésrol; a hirnév-kockazat és a cég image-ara gyakorolt
kovetkezményei elmagyarazasaval, alternativ lehetdségek vazolasaval.

Az eurodpai valaszadok 85,4%, a Magyar valaszadok 77,8%-a azt allitja, hogy a fokuszuk a
vallalati célok tdmogatdsan van, sokkal inkdbb, mint az iizleti célok ¢&s stratégidk
meghatarozasan (Eu: 62,4%, Mo: 50,1%)

3.3. Kivalosag, befolyas, novekvo szakmai profizmus

3.3.1. Kivdlosag

Egy kommunikécios részleg kivald teljesitmény-mutatoéit mindkét csoport azonos méddon
itélte meg, a kovetkezd sorrend szerint: a legfontosabb a jo kapcsolat fejlesztésének és
fenntartasanak a képessége a kulcs-érintettekkel (példaul ujsagirokkal, politikusokkal) (Eu:
85,8%, Mo: 94,5%), mésodik a hivatalos bevonas a stratégiai menedzsment folyamatba (Eu:
81,8%, Mo: 83,3%), harmadik az emberek mozgositasanak képessége (Eu: 82,1%, Mo:
72,2%). Ezt a legfontosabb harom kivalosag-mutatot olyanok kdvetik, mint a dontéshozoktol
vald fliggetlenség, az érintettek érdekének képviselete a szervezetben. Mindezek alapjan
megallapithatjuk, hogy a ,.kivalosag” altalanos eurdpai értelmezése megegyezik a magyarral.

3.3.2. Befolyas

Eurépa szerte a PR szakemberek bizalmas tandcsadok, 66,6%-uk (a magyar valaszadok
61,2%) szerint a javaslataikat a vezeté menedzserek komolyan veszik. A kivald kommunikacio
menedzsment és a befolyas értelmezése fligg a valaszado pozicidjatol és tapasztalatatol. Minél
magasabb a PR szakembernek a hierarchidban elfoglalt helye, és minél tobb a szakmaban
eltoltott éve, annal komolyabban veszik az 4ltaluk adott tanacsokat a vezetd menedzserek.

Az erd ¢és befolyas masik alapvetd mutatdja a stratégiai tervezésben betoltott szerep.

A PR szakemberek bizalmas tanicsaddi szerepének masik mutatdja a stratégiai tervezésre
gyakorolt hatds mértéke. Az eurdépai PR szakemberek 65,6%-a, a magyar szakemberek
66,7%-a nyilatkozott ugy, hogy meghivjak Oket a stratégiai kérdésekkel foglalkozo, felsd
vezetdi szintlli megbeszélésekre. Min€l magasabb beosztisban dolgozik a kommunikécids
szakember, anndl nagyobb hatassal van a stratégiai tervezésre.

Megallapithat6 tehat, hogy az erd és befolyas, valamint a felsdvezetdi szinten vald képviselet
jelentdsnek mondhatd mind altalanosan Eurdpaban, mind Magyarorszagon (3. tablazat)
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3. tablazat
Az er0 és befolyas alapjai

A felsd vezetés komolyan veszi
a javaslataikat Hatas a stratégiai tervezésre

EU HU EU HU
Ervényes 1503 15 1511 15
Hianyzo 452 3 444 3
Atlag 5.25 4.73 5.18 4.93
Median 6.00 5.00 6.00 6.00
Mode 6 6 6 6
Std. Deviation 1.436 1.710 1.625 1.668

Skala: 1: soha, 7: mindig
Forras: ECM 2010 alapjan sajat szamitas

Mindkét faktort a “kivalosag” fogalmaval asszocialjadk a PR szakirodalomban (Grunig at al,
2007. Tovabba Zerfass 2008, In: Zerfass, van Ruler and Sriramesh: Public Relations
Research: European and International Perspectives and Innovations. 2008: 65-96). A faktorok
kiilonbozé elméleteken alapszanak, mint példdul Grunig: Hierarchical position, formal
involvement (A hierarchidban elfoglalt hely, formalis részvétel; Holtzhausen: Independence
and ability (Fiiggetlenség és képesség); Giddens: three basic sources of influence: rules =
modes of communication, material resources = use tools, authoritative resources = utilise
people (a befolyas harom forrasa — szerepek = a kommunikaci6 moddjai, anyagi forrasok =
eszko6zok, hatalmi forrasok = kiakn4zni a humén forrasokat) (ECM 2010 Questionnaire: 4).

3.3.3. Névelni a profizmust

A megkérdezett  magyar  kommunikiciés  szakemberek  szerint a = mads
szakemberekkel/szervezetekkel valé egyiittmiikodés (megosztani a tapasztalatokat, részt
venni konferenciakon) a legfontosabb tényez6 a szakmai profizmus fejlesztésében a
kovetkezd harom évben. Ez a faktor a méasodik az 6sszeurdpai rangsorban, ahol legfontosabb
eszk6z a kommunikaci® menedzsmentben a csapattagok kommunikacios készségeinek
fejlesztése, a kiemelkedd képességli munkatarsak csapatmunkdjanak erdsitése (amely a
magyar rangsorban a harmadik).

Megegyezik az eurdpai és a magyar rangsor abban, hogy a legkevésbé fontos lehetdségként a
tudomanyos kutatasra forditott timogatast, tovabba a leendd szakembereket képz6 egyetemek
és tréning intézmények tamogatasat tartjak.

Lényeges kiilonbségeket is talalhatunk a magyar és az eurdpai rangsorban. Mig a magyar
szakemberek szerint a teljesitmény-értékelés (hivatalos Osszehasonlitds mas szervezetek
eredményeivel) és a sajat kutatasi projektekbe vald befektetés a fontosabb, addig eurdpai
tarsaik a kommunikécios osztalyok/ligynokségek szamara felallitott ) feladatok, folyamatok
¢s lzleti modellek, a kiemelkedd tehetségek tamogatasa és a munkatarsak know-how-janak
fejlesztése a fontosabbnak értékelt.

Az eredmények azt mutatjdk, hogy a szakma leginkabb ugy hatarozza meg magat, mint
interperszonalis és kapcsolati menedzsment, és kevésbé, mint a kultira, a rendszer és a
tarsadalom makro-perspektivajaban fontos szerepet betoltd tényezo.

3.4. Vezetoi stilus

Az ECM eredményei megerdsitik egy el6zd kutatds eredményeit (Werder & Holtzhausen,
2009), miszerint a kommunikacios szakemberek kiilonb6z6 vezetoi stilusokat alkalmaznak. A
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tranzakcionalis stilus esetében a vezetd hivatkozik a hatalméra és emlékezteti a beosztottakat
a k6zos szabalyokra. A transzformalis vezetd jovoképet nyujt és hatast gyakorol a beosztottak
példakép- és értékrendjére. Az inkluziv vezet6i stilus a kihivasok megfogalmazasat és a
kollégdknak a dontéshozasba valdé bevonasat alkalmazza, tovabba motivalja Oket az
egylittmiikodésre, a folyamatban vald részvételre.

Eurdpa orszagaiban a dominans vezetdi stilus az inkluziv (45%), amely a magyar példakban
nem jelentds (16,7%). A magyar valaszadok szerint a jellemz6 vezetdi stilus a tranzakcionalis
(38,9%) és a transzformalis (38,9%), amely stilusok nem jellemzdk az eurdpai mintdkban
(21,7% és 33,1%) (1. abra).

Vezetoi stilus
45%
38.9%, 38.9%,
33 1%
21.7%
16, 7% mEU
OHU
Transactional Transformational Inclugive

1. dbra: Vezet6i stilusok
Forras: ECM 2010 alapjan sajat szamitas

3.5. A globalis hullamvolgy hatasa, kommunikacié ziirzavaros idékben

Az eurdpai €és a magyar kommunikacids szakemberek tulnyomd tobbsége (Eu: 68,8%, Mo:
83,3%) szerint a kommunikacids tevékenység fontosabba valt a szervezetik szamara a
recesszio idején. Ugyanakkor — a ndvekvd szerep ellenére — csak a megkérdezettek toredék
része (Eu: 20,3%, Mo: 11,2%) tud beszdmolni a tevékenységhez rendelt forrasok
novekedésérol, kozel fele a valaszadoknak viszont a forrasok csokkenését jelzi (Eu: 41,2%,
Mo: 50%), noha ez a mérték nem oly jelentds, mint lehetett volna.

3.6. A részteriiletek novekedése és a kommunikacios csatornak

3.6.1. A részteriiletek névekedése

Eurdpa orszagaiban a kommunikacié menedzsment legfontosabbnak itélt teriilete a vallalati
kommunikécio, ezt koveti (az eldtte sokaig ¢élenjard) marketing/marka és fogyasztoi
kommunikacié. Ezeket koveti a bels6 kommunikacié és valtozasmenedzsment, a
kriziskommunikacié és a probléma-menedzsment. Magyarorszagon a vezetd terlilet a
marketing/marka és fogyasztdi kommunikacio, ezt koveti a tarsadalmi feleldsségvallalas és
fenntarthatosag) (CSR és Sustainability), a krizis kommunikacio, a vallalati kommunikécio,
majd 6todikként a belsd kommunikécio6 és valtozasmenedzsment.

A 2013-ra torténd elorejelzés szerint Eurdpaban a vallalati kommunikacié és a
marketing/marka ¢és fogyasztéi kommunikacid6 marad a legfontosabb kommunikacid
menedzsment tevékenység. A bels6 kommunikacid és valtozdsmenedzsment a jelenlegi
harmadik helyrdl a negyedikre helyezédik a megkérdezettek szerint, igy a harmadik helyre a
tarsadalmi feleldsségvallalas és fenntarthatosag kertil.
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Jelentésebb valtozasokkal szdmolnak a magyar szakemberek a részteriiletek fontossagat
illetéen. A belsd kommunikacid €és valtozasmenedzsment valik a legfontosabb teriiletté¢ (a
jelenlegi 5. helyrdl), véltva az igy 2. helyre keriild0 marketing/marka és fogyasztoi
kommunikéciot. A 3. és 4. helyen a vallalati kommunikacio (névekvo jelentdséggel), valamint
a tarsadalmi felel0sségvallalas €s fenntarthatosdg (csokkend jelentdséggel) osztoznak. A
legnagyobb vesztes a kriziskommunikécio, amely harom hellyel cstszik vissza a rangsorban,
az eldrejelzések szerint.

Altalanossagban elmondhatd, hogy az Osszes teriilet jelentdségének novekvd fontossagat
josoljak a szakértok az elkdvetkezd években (4. tablazat).

4. tablazat
Ma és 2013-ban: a kommunikacié menedzsment részteriileteinek varhato valtozasa

Eurdpa Magyarorszag

Ma 2013-ban Ma 2013-ban
Személyes  fejlesztés, a  kommunikacios [2.80 (9) 3.50 (9) 2.28 (9) 2.94 (9)
készségek fejlesztése
Befektet6i kapcesolatok, pénziigyi kapcsolatok  |2.86 (8) 3.18 (10) | 2.06 (10) | 2.39 (10)
[Nemzetkozi kommunikacio 3.11 (7) 3.72(5) |2.61(7-8) | 3.17 (5-6)
Public Affairs, Lobbizas 3.15 (6) 3.67 (7) 2.67 (6) 3.00 (8)
Aktualis iigyek (Issues) menedzselése 3.16 (5) 3.56 (8) |2.61(7-8) | 3.11(7)
Kriziskommunikacio 3.26 (4) 3.71(6) |2.78(2-3) | 3.17 (5-6)
Bels6 kommunikacio és valtozasmenedzsment  |3.30 (3) 3.72(4) |2.72(4-5) | 3.56 (1)
Jmarketing/marka és fogyasztdi kommunikacié  [3.62 (2) 3.97 (2) 3.28 (1) 3.44 (2)
Vallalati kommunikacio 3.78 (1) 412 (1) |2.72(4-5) | 3.33(3-4)
Jtarsadalmi felelGsségvallalas és fenntarthatosag - 3.82(3) |2.78(2-3) | 3.33(34)

Skala: 1: nem fontos 5: nagyon fontos
Forras: ECM 2010 alapjan sajat szamitas
3.6.2. Kommunikdcios csatorndk és eszkozok
Européban és Magyarorszagon egyarant a nyomtatott média és az online kommunikéci6 (web
oldal, e-mail, intranet) a legfontosabb kommunikaciés csatornak napjainkban. Az elérejelzés
szerint az online kommunikaci6 meg0drzi jelentdségét, ugyanakkor a nyomtatott média
jelentdsége radikalisan csokken, helyére az online média keriil, ezek segitségével lesznek
elérhetdk az érintettek, a média, a kozonség/ligyfelek. Huszka is (2010) hasonlo
megfigyeléseket tett, amikor els6sorban a fiatalok médiavalasztdsaval kapcsolatban
megallapitja, hogy ,,a harom legfontosabb informacioforrds az internet, a sziildk ¢és a
televizios rekldmok”. Az online kommunikéci6 és az online média mellett a legjelentésebb
valtozast a social media (k6zosségi oldalak, blogok, stb.) eldretérésében latjadk, mind az
europai, mind a magyar valaszadé kommunikacios szakemberek (5. tablazat).

5. tablazat
Ma és 2013-ban: a kommunikécio6 csatorndinak és eszkdzeinek varhato valtozasa
Europa Magyarorszag
Ma  ]2013-ban Ma  [2013-ban
Szponzoralas 2.54 (11) |2.66 (11) | 2.39 (9) |2.50 (10)
Fizetett hirek (reklam, média partnerség) 2.66 (10) |2.67 (10) |2.28 (10) |2.17 (11)
Social media (blogok, podcast-ok, kdzdsségek) 2.75(9) |14.01(3) | 2.39(8) |3.44(3)
INon-verbalis kommunikécié (megjelenés, épiiletek) 2.75(8) | 3.03(9) |2.22(11) | 2.61 (8)
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Vallalati  kiadvanyok/média  (fogyasztoknak  és([3.07 (7) | 3.20 (8) | 2.44 (7) | 2.56 (9)
dolgozoknak sz616 magazinok)

Rendezvények 3.37(6) | 3.46(7) | 2.67 (5) | 2.67 (7)
TV/radio elérése 3.47(5) |3.56(6) | 2.72(4) | 2.78 (5)
|Online média elérése 3.56 (4) |[4.31(2) |3.06(3) |3.89(1)
Személyes emberi kommunikacid 3.60 (3) |3.86(4) | 2.56 (6) | 3.11 (4)
|Online kommunikacié (web oldalak, e-mail, intranet) 3.77 (2) | 4.48 (1) | 3.17(2) | 3.83(2)
[Nyomtatott média elérése 4.07 (1) [3.75(5) |3.22(1) | 2.67(6)

Skala: 1: nem fontos 5: nagyon fontos
Forrés: ECM 2010 alapjan sajat szdmitas
3.7. Online kommunikacio és social media

Noha az eredmények attorést jeleznek az online csatorndk hasznalatdban, ugyanakkor -
évekkel azutan, hogy social media-r6l beszéliink — az eurdpai kommunikacios szakemberek
csak most kezdik valdjaban hasznalni a social media-t és a kommunikacios stratégiat ezeknek
az 0j eszkdzoknek a segitségével fejleszteni (Zerfass et al 2010: 74).

Az eurdpai szakemberek gy vélik, hogy hogy a social media altalanossagban, és azon beliil
kiilondsen az online kozosségek szerepe a legjelentdsebb napjainkban. Az elkdvetkezd
¢vekben a social media (és azon beliil a kozdsségi oldalak) tovabbi eldretdrését josoljak. Noha
a Magyar szakemberek jelenleg az online videokat tartjak a legjelentésebb kommunikacios
csatornanak, Ok is az online kozosségek jelentdségének a nodvekedését varjdk a
legjelentdsebbnek.

A nagy lelkesedés ellenére az eurépai ¢és a magyar kommunikdcié/PR
részlegeknek/ligynokségeknek csak a toredéke teremtette meg a social media alkalmazasanak
sziikséges elofeltételeit (példaul a social media irdnyelvek/atmutatdk, az érintettekkel vald
kommunikécio folyamatos ellendrzése, kulcseredmény-mutatok, tréning programok, social
media szolgaltatasok a siker meghatirozasara vagy nagysaganak mérésére).

Tovabba a social media szerepének nagyra értékelése ellenére a kommunikacié/PR
részlegeknek/ligynokségeknek csak egy kis része rendelkezik a digitalis/social média
koltségeinek és stratégiai alkalmazasanak ellendrzési jogaval a szervezeten beliil, a vezetd
menedzsment tagjaként. Vagyis elmondhatd, hogy a kommunikaci6/PR részlegek
védtelenek/kiszolgaltatottak a pénziigyi részlegnek, tovabba alarendelt szerepet jatszanak a

crer

3.8. Stratégia és tervezés a kommunikacioban

Hasznos tudni, hogy mik lesznek a legaktualisabb téméak a public relations és a
kommunikécié6 menedzsment szamara a kozeljovoben. A valaszaddkat arra kérték, hogy 12 —
a public relations szempontjabol fontos — témabol valasszak ki a szerintiik legfontosabb
harmat. A felmérés eredménye szerint a két legjelentdsebb téma a kovetkezé harom évben
egyrészt ,,megbirkdzni a digitdlis fejlddéssel és a social web-bel”, mésrészt ,,6sszekapcsolni
az lizleti stratégiat ¢s a kommunikaciot”. A kovetkezd kettd a fontossdgi rangsorban ,,a
fenntarthato fejlodéssel és a tarsadalmi feleldsségvallalassal” és a ,,nagyobb atlathatosag iranti
novekvo igénnyel” vald foglalkozas.

Az eurdpai kommunikacios szakemberek tobbsége csak ,,alkalmazott” szinten vesz részt a
tervezésben, nem elkdtelezett a magasabb szinten valo tervezés irdnt. Ugyanakkor a magyar
szakemberek azt jelezték, hogy sokkal inkdbb részt vesznek az altalanos stratégiai tervek
készitésében, mint ,,alkalmazotti’’szinten.
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3.9. Ertékelés és teljesitmény a kommunikaciéban

Az ECM 2010 szerint az eurdpai €és a magyar kommunikécios szakemberek leginkabb az
ujsagcikkek ellendrzésében, a média visszhangban €s az internet/intranet hasznalatban biznak,
amikor a tevékenységiiket értékelik. Tovabba a megkérdezettek fele alkalmazza a bels6 vagy
kiils6 ¢érintettek elégedettségének mérését, az érintettekhez eljuttatott kulcsiizenetek
megértését, az {rintetteknek a szervezet iranti attitiidjét. Csak egynegyediik koveti
figyelemmel a pénziigyi/stratégiai tervek vagy a materialis/immaterialis javak hatasat.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Az alabbiakban — az ECM alapjan késziilt europai-magyar Osszehasonlitds eredményei
alapjan—, a f0 kutatasi kérdésre adott valaszokat 0sszegezziik: mik az altalanos trendek a
magyar kommunikécié menedzsmentben és hogyan viszonyulnak ezek a trendek az altalanos
europai trendekhez.

Mind az eurdpai, mind a magyar kommunikacids szakemberek altaldban elégedettek a
munkdjukkal, elsdsorban annak érdekessége, sokszinlisége, tovabba a vezetd menedzserek
altali elismertsége miatt. Ugyanakkor a magas fizetés nagyobb elégedettséget valt ki az
europai szakemberek korében (a magyar kommunikaciés vezetéi fizetések eurdpai
viszonylatban a legals6 kategdriaba tartoznak).

A szervezeti célok eléréséhez vald hozzajarulés tekintetében a miikodési/lizemeltetési attitiid a
jellemz6 és kevésbé a stratégiai, mind az eurdpai, mind a magyar kommunikacios
szakemberek korében. Altalanossagban elmondhato, hogy a kommunikacios szakemberek
sokkal inkabb probléma-megold6 szereppel azonositjdk magukat, nem az tizleti stratégia
meghatarozojaként. Ezt hidnyzo6 lancszemként tekinthetjiik.

A kivalosagot mindkét csoport elsésorban az érintettekkel vald jo kapcsolattal €s a stratégiai
menedzsment tevékenységbe vald hivatalos bevonas mértékével mérik. Onmagukat az
interperszonalis kommunikacié és a kapcsolati menedzsment tevékenységekkel azonositjak,
sokkal inkabb, mint a kultdra, a rendszerek és a tdrsadalom makro perspektivajabol.
Ugyanakkor a kivalosag mérésének tovabbi mutatoit (pl. teljesitmény-mérés, az utanpotlas
oktatasanak kérdése) eltérd jelentdségiiként kezelik a megkérdezett két csoport tagjai.

Az eurdpai PR szakemberek szervezeteiben a tipikus vezetdi stilus az inkluziv (bevono,
motivald), mig a magyar szakértok szervezeteiben a tranzakciondlis (hatalomra hivatkozo) és
a transzformalis (karizmatikus, értékrendet és jovoképet formalo).

Mind az eurdpai, mind a magyar kommunikacids szakértdk a kommunikacios funkciok egyre
novekvo fontossagat érzékelik a valsagos idokben. Ugyanakkor csak toredék résziik (Eu:
20,3%, Mo: 11,2%) szamol be a forrasok novekedésérol.

A public relations tevékenység részteriiletei koziil a marketing/marka és fogyasztoi
kommunikécio, valamint a CSR (vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasa) és a fenntarthato
fejlodés kérdései a legfontosabbaknak itéltek napjainkban. A kovetkezd harom évben varhato
véltozasokat azonban eltérden itélik meg az eurdpai és a magyar szakértok, a részteriiletek
fontossagat illetden.

Az eurdpai és magyar PR szakemberek szerint a jelenleg legfontosabbnak itélt
kommunikécids csatornak koziill a nyomtatott média rohamosan vesziteni fog a
jelentdségébdl, mig a napjainkban is jelentds online kommunikacié megdrzi fontossagat, és
social médiaval egyiitt a legfontosabb kommunikacids eszkozoknek lesznek a kovetkezd
harom évben. Ugyanakkor az internetes csatorndk radikalis eldretdrése ellenére a
megkérdezett szakembereknek csak toredék része tudott beszamolni eme csatorndk valodi,
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aktualis haszndlatarol, a hasznalatuk eldfeltételeinek megteremtésérdl. Tovabba csupan a PR
szakemberek toredéke rendelkezik a digitalis/social média pénziigyi ¢és stratégiai
kontrolljaval.

Az ECM kutatds eredménye szerint az eurdpai ¢s magyar PR szakemberek két legfontosabb
feladata a kozeljovoben egyrészt a digitalis fejlédéssel/social webbel valé megbirk6zas,
masrészt az iizleti stratégia és a kommunikaci6 6sszekapcsolasa lesz.

A kommunikacidé eredményeinek mérésére — mind az eurdpai, mind a magyar szakemberek —
legalkalmasabb eszkoznek a médiaban a szervezetr6l megjelend irasok, valamint az
internet/intranet latogatottsagat/hasznalatat tekintik.

Az eredmények azt mutatjdk, hogy a public relations tevékenység nemzetkdzi, nagyrészt
azonos elvarasokkal, eszkozokkel, szakemberekkel és problémaékkal. Ugyanakkor mindig
szamitasba kell venni a kulturalis, torténelmi, tarsadalmi kiilonbségekbdl eredd eltéréseket is.
Jelen tanulmany az ECM 2010 eredményeibdl valogatott. A kutatds tovabbi 1épése az lehet,
hogy az 6t éve folyo ECM kutatds eredményeit longitudinalisan vizsgéaljuk meg. Ezzel
egyrészt lehetdséget kapnank a trendek pontosabb megfigyelésére, masrészt a magyar és az
europai hasonlosagok/kiillonbségek pontosabb megfigyelésére és magyarazatara.
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ENGLISH SUMMARY

After the financial and economic crisis the power of communication has become more visible,
than ever before. This is a challenging time for communication professionals, whether they
are working in companies, governments, non-profit organisations or consultancies (Zerfass et
al., 2010: 8). This article addresses the public relations profession and professionals in
Hungary which is one of the so-called transitional countries of Central-Europe. The
democratization and the development of a free-market economy during the last two decades
affect the development of public relations and its characteristics in this country. This article
presents the main results of the comparative analysis the European and Hungarian
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communication management on the basic of the European Communication Monitor (ECM)
2010. The European Communication Monitor (ECM) is a research into the PR profession and
professional in Europe, a comprehensive transnational survey in the field of public relations
and communication management. The ECM 2010 survey focused on the contribution of the
communication management to organisational objectives, perspectives, challenges and trends
in the field investigated. The research was conducted by an online survey in March 2010. It
consisted of a questionnaire in English with 19 sections. The ECM 2010 survey worked with
1,955 respondents across 46 countries —among others in Hungary.
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