Szalai Zsuzsanna

PUBLIC RELATIONS

BEVEZETO

A korszerli gazdasigot az 4llandéan novekvd termelés jellemzi. Alapja a
modern technoldgia és munkaszervezés, a t8kekoncentracid, a tomeg- és
sorozattermelés.

" Mindezek ardnytalansigot és valtozast idéznek el a kindlat és a ke-
reslet kolcsonds viszonyaban, amely konkurrenciat feltételez az orszagok,
gazdasigi csoportok és villalatok kozott. Ennek kovetkeztében a vél-
lalat izletpolitikdjdban természetes a marketing koncepcid, amely az
utébbi id6ben domindns szerepet jatszik a piacilag fejlett gazdasigok val-
lalataiban.

A marketing egész sor olyan funkciébdl és tevékenységbdl tev8dik osz-
sze, amelynek célja a termelés és a fogyasztds Osszekotése. A marketing
kozéppontjdban a fogyasztd 4ll kivansagaival, kovetelményeivel és sziik-
ségleteivel, melyeket a véllalat termékekkel vagy szolgiltatdsokkal elégit
ki dgy, hogy egyidejileg bizonyos eredményeket (effektusokat) ér el.

Tehét a korszerli gazdasigban az el8rehaladdst gy biztosithatjuk, ha
elfogadjuk a fogyasztéra irdnyuld aktiv piaci politikit. Az ilyen iizleti
politika a marketinggal egyenértékl. Alapja a tobbi kozétt a vallalat és
a kozvélemény kolcsonds viszonya, melyet a marketing terminolégidjdban
public relationsnak neveznek.

A public relations szélesebb tevékenységi kort olel fel, mint a reklam,
amely a marketingnak csak egyik funkcibja. A public relations a mar-
keting része. Célja, hogy sokoldald tdjékoztatisi rendszerrel hasson a koz-
véleményre, hogy megnyerje egy eszmének vagy valamilyen iigynek. Az
igy biztositott kozvélemény felfogdsa és magatartdsa, a foganatositott
intézkedések és az elfogadott mércék a tirsadalmi, politikai meg gazda-
sigi életben érezhet8k, és kiilondsen a korszerd véllalatfejlesztésben fon-
tosak.
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1. A PUBLIC RELATIONS FOGALMA

A public relations (a tovabbi szovegben pr roviditéssel jelolve) angol
kifejezés, amelyet nehéz leforditani nemcsak magyar, hanem méas nyelvre
is. Mind a public relations, mind a marketing sz6t mar sokan megkisérel-
ték magyarral helyettesiteni, de leggyakrabban mégis az angol kifejezést
hasznaljdk azzal, hogy a pr fogalmét és lényegét prébaljak megmagya-
razni.

A német szakirodalomban a pr forditdsa eredményeként négy kifejezés
ismeretes és elfogadott. Offentlichkeitsarbeit, Meinungspflege, Kontakt-
pflege és Vertrauenswerbung.

A francia szak- és tudominyos irodalomban a pr-t egyszerlien ,;meg-
forditottak™ és relations publiques-ként hasznaljik.

Misok, taldn a legtobb nyelvben, megmaradtak az eredetinél (pl.
Svédorszdg, Norvégia stb.). A magyar nyelvben is ez tlnt a legcélsze-
rGbbnek.

A jugoszliv szakirodalomban gyakran leforditjdk a pr-t: ,kapcsolat
a kozvéleménnyel” (odnosi sa javno$éu). Mégis taldn leggyakrabban a
pr kifejezést hasznaljak.

A pr meghatirozdsa vagy megmagyardzdsa korantsem egyszerll fela-
dat, mert ahdny szakért8je és alkalmazdja van, annyi a definicidja. A
killonbdz8 szakkonyvekben is eltéréek a pr meghatirozdsai. Edward L.
Bernays, az USA egyik elismert public relations szakértSje egy alkalom-
mal megkérdezett egyetemistikat, hogy mit értenek a pr fogalman? Sok
valaszt kapott. Kozottiik voltak a kovetkez8k is:

— a helyzet megjavitisa céljabdl emberek, intézmények vagy a kozon-

ség csoportjai kozotti kapesolat analizise,

- — olyan kapcsolat, amely elémozditja az emberek és az ipar kozodtti
Osszhang megteremtését,

"~ — olyan tevékenység, amelynek célja a nagyobb eladas,

— embertarsainkrd] tdjékoztat stb.

Ezek a valaszok azt mutatjik, hogy még az USA-ban sem fedik egy-
mést a pr definicidk.

Edward L. Bernays jelentésén a kovetkezbket érti:

1. A kdzvélemény tajékoztatisa.

2. A kozvélemény olyan meggy8zése, amely egytttal kedvezden médo-

sitja magatartisat és tevékenységét.

3. Torekvés az intézmény és a kozvélemény, illetve a kozvélemény és

az intézmény kozotti magatartds koordindléséra.

Paul Garret, a General Motors alelndke mar 1938-ban megfogalmazta
egyik beszédében a pr-t: az emberi szellem alapvet8 magatartdsa, a leg-
fels6bb vezetés filozdfidja, amely a vevd érdekeit tartja a legfontosabb-
nak a gazdasigi dontéskor.

Az amerikai Public Relations Intézet meghatdrozisa szerint a pr 4t-
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gondolt, kitervezett és tdmogatott kapcsolat, amely a véllalat és a nyil-
vanossdg kozotti kolcsdnds megértésre torekszik.!

Dr. Fridrih Kortea szerint a nyilvanossidg és azok kozott, akik a koz-
véleménnyel kapcsolatot teremtenek, létrejon egy bizonyos ,,bizalmassigi
hid”, amely a vallalat és a kozvélemény kozotti allandé informéiciémoz-
gason alapul, meg forditva. Az informacié korforgisa

— hatéast gyakorol a kozvélemény alldspontjira, és

— felmérhet8vé teszi a kozvéleménynek bizonyos eszmékr8l és jelen-

ségekrdl kialakitott elképzeléseit.?

Az eurbpai public relations szakért6k koziil a svdjci Emil Graber a
pr-t a kovetkez8képp fogalmazza: A pr a vallalatoknak a kdzvélemény
alakitdsdra irdnyulé politikdja. (Die Politik der Unternehmung zur Pflege
der offentlichen Meinung)

Sam Black, a pr angol szakértbje igy ir: ,,A pr célja, hogy a kélcsonds
megértésnek olyan kétcsatornds mddszerét hozza létre, amely az igaz-
sagon, az ismereteken és a teljes tdjékoztatdson alapul.”?® A német mar-
keting szakirodalom kiemelkedd képviseldi — Nieschlag, Dichtl és
Horschgen — szerint a rekldm eszkoze.?

Erdekes még megemliteniink az Encyclopedia of Advertising magya-
razatit, amely szerint a pr a ,;Jkommercialis osztdly, egyesiilet, szovetség,
ipar vagy mds szervezet tevékenysége, amely egy vagy tobb embercso-
portra irdnyul, mint példiul alkalmazottak, fogyaszték és részvényesek,
s amelynek az a célja, hogy a szervezet politikdja irdnt bizalmat és meg-
értést tandsitsanak a médiumok (pl. sajtd, radid, évi jelentések és hason-
16k) 4ltal”.*

Nélunk a ,,pr nem elkiilonitett funkcié a vallalatban, hanem kiilon-
b5z6 tevékenységekbdl alld egész, mellyel felkeltik a kozvélemény vasir-
lasi kedvét, és fokozzdk érdekl6dését a vallalatnak a piacon vald fel-
lépése és tevékenysége irant, valamint segitik allasfoglaldsat a kiilonféle
jelenségekkel kapcsolatban, amelyek tdrsadalmi, politikai és gazdasigi
¢letiinkben, kiilondsen az oOnigazgatisban adédnak.”?

A szakirodalomban gyakran olvashatunk olyan 4lldspontrél, hogy a pr
a klasszikus reklambdl kifejl6d8 korszerl gazdasigi propaganda. E téves
felfogas elkeriilése végett sziikséges hatdrvonalat hiznunk a pr, illetve a
rekldm és a propaganda kozott. Rodger® szerint a korszerli propaganda
olyan meggy6z6 ereji, hogy a médiumok segitségével tdjékoztatja a to-
meget. Az a célja, hogy megvaltoztassa a fogyaszt6 allaspontjit vagy
magatartasit a termék, a szolgaltatds, valamint a propagandit kifejtd
intézmény, illetve személy irdnt.

Feladata az elad4st motival$ informacid terjesztése. Ugyanakkor olyan
tényeket tovabbit, eszmét sugall, amely a potencidlis vevdre és fogyasz-
téra hat. Ezzel meggyorsitja a fogyasztast, kezdeményezi és noveli a ke-
resletet, vagyis hozzasegit a tomeges fogyasztishoz. EbbSl lathatd, hogy
a propaganda és a reklam altaldban egyoldaléi kapcsolat, mivel ez az az
eszkdz, amelyet a propagitor (eladé vagy gyartd) ugy hasznal fel a fo-
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gyasztéval szemben, hogy rékényszeriti ,,nézetét” vagy a vasarldi ,ma-
gatartast”, tekintet nélkiil arra, hogy a vev8nek mi a véleménye. Az egy-
oldald kapesolatot, a kovetkez6 séma is mutatja:

(ELADO)
PROPAGATOR

REKLAM VAGY
| PROPAGANDA | FOGYASZTO

A pr sémdja a fentivel ellentétben a kdvetkezOképp abrizolhaté:

VALLALAT VAGY |__ ‘ ‘
INTEZMENY — PUBLIC RELATIONS

KOZVELEMENY

Ebben az esetben a véllalat vagy intézmény egyrészt tdjékoztatja a
kozvéleményt, masrészt maga is tdjékozddik hangulatardl, elképzeléseirdl
és kivansagairdl. Ez a kétoldalt kapcsolat akkor alakul ki, ha a kontak-
tus egyik csatorndjin gondoskodnak arrdl, hogy a kozvélemény megis-
merje a vallalat lehet8ségeit, termékeit, fejlesztési tavlatait. A mésik csa-
tornin arra torekednek, hogy a szdmukra fontos embercsoportok véle-
ménye, panasza, igénye eljusson a vallalathoz. Ritka az az eset, amikor
a pr célja a kozvetlen drueladas elmozditasa.

A propaganddhoz és a reklamhoz viszonyitva a pr nem, vagy alig
hasznal 4j eszkozoket a kitlzott cél elérésére. Eszkozei elsdsorban a to-
megtdjékoztatds szabviny médiumai: nyomtatviny, kiallitds, hirdetés,
ajandék, direct mail, stb.

Az eddig ismertetettek alapjin lathatd, hogy a pr tobb a propaganda-
nil vagy a rekldmnil.

A pr a vallalatnak vagy a szervezetnek az a torekvése, hogy a két-
oldald kapcsolat révén a kozvéleményt mindig a tényeknek és az igaz-
sdgnak megfelel8en tajékoztassa; tdjékozédhasson, tevékenységet mébdosit-
hasson é magatartist koordindlhasson, bizalmat ébresszen és élvezzen.
Tervszerd és céltudatos tevékenység. A rendelkezésére allé eszkozoket és
modszereket egymast kiegészitd mddon alkalmazza, hogy sikeresen fenn-
tartsa a kapcsolatot a vallalat és a kozvélemény kozott.

Idedlis koriilmények kozott a véllalat vagy a szervezet megalakuldsa-
val egyid6ben kezdddik a pr tevékenysége is.

Legfontosabb osszetevSi a:

— folyamatossag, tervszeriség,

— kétoldald kapesolat,

— tajékoztatds,

— tajékozddas,

— a tevékenység mddositasa,

— a magatartas koordinilasa.
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2. A PUBLIC RELATIONS ROVID TORTENETE

A pr eredetét és fejl6dését konnyebb vizsgalnunk, ha alkotd elemeit is-
merjiik.

A pr-elemek olyan id8sek, mint az emberiség. Az ember tirsas lény. A
fejlédés minden fokin kapcsolatban 4llt mas emberekkel vagy ember-
csoportokkal. Igaz, ez a kapcsolat még nem nevezhet6 publicnak, csupin
személyinek. Ismeretes azonban, hogy a piac, és a technika fejlddése, a
torzsek és a népek kozotti kapesolatok kiépitése, tdjékoztatds és tdjéko-
z6dés nélkiil; az emberek és népek egyiittélése magatartdsuk koordini-
lisa és tevékenységiik mddositdsa nélkiil megvaldsithatatlan. Kiilénben,
ezekkel a problémaikkal a gazdasigtorténet mar bOvebben foglalkozott,
és a bellliik eredd kérdések és valaszok mair mindannyiunk szdmira is-
mertek.

A pr tartalma csak a malt szdzad vége 4ta ismeretes, ami érthetd is,
ha tudjuk, hogy a kapitalista gazdasignak teljes egészében megfelelt a
klasszikus értelemben vett rekldm és propaganda, mindaddig, amig meg-
feleld értékesitési lehet8ségeket biztositott. A szdzad eleji sztrdjkhulldmok
miatt mind gyakrabban emlegették a kozvélemény irdnyitdsinak sziik-
ségességét, hogy biztositsik a termelés és az értékesités zokkendmentes
lebonyolitasit.

A mult szdzad elején meriile fel az igény a ,kozhangulat” kedvez$
megvaltoztatisira, vagyis a pr fejlesztésére. A pr értelmi szerzbje Ivy
Ledbetter Lee fiatal amerikai 0jsigird. 1906-ban az amerikai binyaipar-
ban hatalmas sztrdjk kezd8dott. Ivy Ledbetter Lee a sztrdjkok megsziin-
tetésére két feltételt ajinlott, amelynek az volt a cel;a, hogy a kozvé-
leményt tdjékoztassa a kialakult helyzetrdl.

1. Ha sziikséges, a sztrajkoldk el6tt fel kell tarnun‘k a tényeket.

2. Allandé kapcsolatot kell 1étesiteniink a legfelsdbb vezetés és a sajté

kozot.

Ezek a feltételek forradalmi Gjdonsdgot jelentettek a kdzvélemény tdjé-
koztatdsanak médszereiben. Ezek voltak eredetileg az elsd, a pr meg-
teremtésére irdnyuld 1épések. Lehet6vé vilt a nyilvanossiggal felvett kap-
csolat 4poldsa, a jobb és hitelesebb tajékozddas és tdjékozottsig, amelynek
célja a magatartas koordinicidja és a tevékenység moddositisa (az utdbbi
kisebb ardnyban).

Ivy Lee mddszere hamar felkeltette mas amerikai vallalatok figyelmér,
és mar 1906-ban felkérte 8t a Pennsylvaniai VasGttarsasig a kozvéle-
mény médositisira. A sokszoros milliomos J. D. Rockefeller, s Armour
és Company, a Portland Cement, a Crysler és mas vallalatok, személyek
is hasznositottak mddszerét.

E szdzad harmincas éveitdl az amerikai egyetemeken 1j tantirgyat ve-
zettek be, a pr-t. A II. vilaghdbord 6ta az amerikai gazdasagi életben a
pr meger8sodott, Mar 1949-ben 4000 amerikai vallalatban volt pr-osztaly,
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és mintegy 500 fiiggetlen pr-rel foglalkozé vallalat jott létre, amely ta-
nacsadassal és munkatervek kidolgozasival foglalkozott.”?

1945-ben 21 egyetemen oktattdk a pr-t, 1948-ban pedig mir 62 ame-
rikai egyetem vette fel tantervébe.®

A legjelent8sebb egykori és mai pr-szakemberek koziil megemlitjik a
kovetkez8ket: T. Ross, J. Hill, C. Robinson, V. Burnett, F. Waltmann,
A. Hall, F. Mason, G. Hamond, J. Cope és masok.

Az 1950. év nagy valtozast hozott a modern és ma is fethasznalt pr-
ben, nemcsak az amerikai, hanem mas orszagokban is. Hihetetlen gyor-
sasdggal ndvekedett a pr-rel foglalkozé intézmények és szakemberek sza-
ma. Ez kiilondsen érvényes az USA-ra, a pr bolcsdjére.

Az egyesitett ,,Public Relations Society of Amerika”, amelynek koz-
pontja New Yorkban van, 1966-ban mar 5300 tagot szamlalt.?

A szdvetség feladata a pr alkalmazisinak elterjesztése, az oktatds és
tovabbképzés, valamint a pr-szakért6k mindsitése.

Erdekes még par széval emlitést tenniink a pr-nek néhiny eurdpai or-
szagban vald elterjedésérdl és fejlettségi szintjérdl. Az angol pr-torténé-
szek szerint gondolata 1911-ben meriilt fel, de alkalmazasa csak a negy-
venes években kezd8dott. A pr intézet (Institute of Public Relations)
1948-ban alakult meg Londonban. Az USA utin Anglia volt az az or-
szag, amelyik a tobbi orszighoz képest legnagyobb mértékben Atvette és
alkalmazta a pr-t.

A francia Public Relations Szovetséget 1949-ben alakitottdk meg Pa-
rizsban. A neve La Masion de Verre, ,iiveghdz”. Az elnevezés a tobb
mint szdz esztenddvel ezeldtt é16 francia filozdfustdl és szocioldgustdl,
Auguste Comté-t6l szirmazik, aki szerint az iizleti vallalkozdsnak olyan
tisztdnak és 4tldtszédnak kell lennie, mint az iiveghdznak. A vallalat veze-
tOségének kotelessége, hogy tdjékoztassa a kdzvéleményt. Franciaorszig-
ban 1964-ben hivatalosan is elismerték a pr-t mint foglalkozast és a pr-

_szakért8t mint szakembert. 1966-ban a francia pr szovetség mar 500 tagot
szamlalt.10

A Német Szovetségi Koztirsasigban a Deutsche Industrie und Han-
delstag sajtdosztilydnak keretében 1951-ben megalakitottdk a pr-osztilyt
»Abteilung fiir Offentlichkeit” néven. Ezzel kapcsolatosan 4jbdl meg kell
emliteniink, hogy a német irodalomban és gyakorlatban a pr-t négy ki-
fejezés hatdrozza meg: Offentlichkeitsarbeit (nyilvdnos munka), Mei-
nungspflege (a vélemény apoldsa), Kontaktpflege (a kapcsolat 4dpoldsa),
Vertrauenswerbung (a reklam irdnti bizalom). A szinonimak lényege a pr
lényege, vagyis barmely kifejezés hasznilatindl a pr médszereit és esz-
kozeit hasznéaljdk fel. A német pr elméleti alapjait 1951-ben H. Gross
fektette le a ,,Moderne Meinungspflege”-ben. 1958-ban megalakult a
Deutsche Public Relations — Gesselschaft, amely akkor 300 tagot szdm-
lale.

A pr minden gazdasigi dgazatban dinamikusan fejlédik. Kiilondsen a
gépkocsigyartd iparban alkalmazzdk szakértit.
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A szocialista orszagokban még sok helyiitt arrdl folyik a vita, hogy a
pr alkalmazhatd-e a szocialista gazdasagban.

A szakirodalomban olyan vélemények is taldlhaték, melyek szerint a
pr megjelenése Osszefiigg a tudomdnyos szocializmussal, ugyanis mar
Marx, Engels és Lenin is megértette és fethasznalta a pr lényegét, habar
nem nevezte meg. Lenin példdul szdmtalan roplapot, Ojsagcikket, konyvet
irt, beszédet mondott, és elbeszélgetett a munkasokkal (human relations)
tajékoztatasuk végett. Le is rogzitette a pr mddszereit, a tdjékoztatast, a
a tajékozédast, a vezetbk és a parttagok, a parttagok és a parton kiviili
munkésok kapcsolatdt, a partmunka mddositasit stb. Gyakori allitas,
hogy a Lenin és a part 4ltal kialakitott public relations mdédszerek nélkiil
nehezen valdsulhatott volna meg a vildg elsé szocialista allama.

A piacra irdnyitott gazdasigokban mind tobb és tobb cikk, rovid ta-
nulmény, el6adds jelenik meg a pr sikeres alkalmazasirdl. Példaként meg-
emlithetjiik Lengyelorszdgot, Magyarorszdgot és Csehszlovakiat. A malt
év elsd felében Budapesten tartottak egy konferenciat, amely egy sorozat
megjelentetett tanulmany és szerény kezdeményezés eredménye volt. Az
utébbi években mind gyakoribb és ismertebb lett a pr-gyakorlat a ma-
gyar iparban is.

2.1. A public relations helyzete Jugoszliviiban

Nalunk a pr a marketing részeként Gjkeletl. Az Onigazgatas bevezetése
és a gazdasigban elfogadott piaci magatartds szdmit a pr-gyakorlat kez-
detének. Sajnos még ma sincs jelentds és eléggé hangsilyozott szerepe, ha-
bar a mai tarsadalmi, gazdasigi és politikai fejlettségi szinten a gyors és
komplex pr felhasznaldsa nélkiilozhetetlen. Az Snigazgatds alapjan tovabb
fejlesztett tdrsadalmi viszonyokban, a tervszerll piaci gazdilkodasban
sziikség van egy jO, a kozvéleménnyel valé kapcsolat dpoldsira és toké-
letesitésére alkalmas tdjékoztatdsi rendszerre.

Nélunk a pr-nek nagyobb a szerepe a politikai életben, mint a gaz-
dasigiban. Némely nem termel8 4gazatban (mint pl. az egészségiigyben,
a kultdrdban és az oktatdsban) még mindig embriondlis allapotban van,
habir a kozvéleménynek a fent emlitetr teriiletekkel kapcsolatos 4llas-
pontja némely kérdésben éridsi értékli az egész tirsadalom szempontjabol.

Helyzetének oka abban rejlik, hogy a pr-t, vagyis a marketing részét
hosszt ideig a gazdasigi propaganda integralis elemének tekintették. Sét,
gyakran a reklammal és a propagandaval azonositottdk. Ma mar részben
ismert, hogy a propaganda hatdskore a termékek és szolgaltatisok értéke-
sitéséhez tartozik, és hogy ez egyik eszkoze a pr-célok elérésének. A pr
elsérendl feladata az egész vallalati gazdasigpolitika ismertetése.

Teh4t rendszeresen dpolja a kozhangulatot, ennek érdekében felhasz-
nalja az erre a célra el8készitett nyomtatvanyokat, a kiildnb6z8 infor-
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micidkat és lizeneteket a kozvélemény 4lldspontjanak elfogaddsa végett.
Ez a korrektivum a kiilonb6z4 programok megvaldsitisihoz sziikséges.”!*

Nagy azoknak az elemeknek a szdma, melyek gazdasdgunkban gatol-
jik a pr hasznilatit. Ezek koziil csak néhdnyat emlitiink: szakember- és
pénzhidny, az ilyen tdjékoztatisi rendszer felhasznélisidban val6 jirat-
lansig stb. Habar a felsorolt hidnyossigok nem jelentéktelenek, fenndll
a realis lehet8ség megsziintetésiikre és a sikeres pr-gyakorlat bevezetésére.
AnnAl inkabb, mivel folyamatban van a marketing koncepcié elfogadasa,
amelynek a pr is egyik tevékenysége.

Onigazgatast tirsadalmunk tovabbi fejlédését nem biztosithatjuk, az
er8s piaci magatartdst nem valdsithatjuk meg kiépitett és j6l megszerve-
zett tdjékoztatdsi rendszer nélkiil. ErthetS tehat, hogy miért kell a pr
jov8beli szerepére és értékére nagyobb silyt vetniink. A pr gyakorlat
vallalatainkban megnoveli azoknak a munkateriileteknek a jelentdségét,
amelyek eldsegitik a tervszerli és gyorsabb termelést, a technoldgia fejls-
dését és felhaszndldsit, a termékek mindségének javitdsdval kapcsolatos
eredményeket, helyes tdjékozédast a sikeres kiilkereskedelmi marketing
érdekében stb.

3. A PUBLIC RELATIONS TEVEKENYSEG IRANYAI

A pr kiilonb6z8 eljarasokbdl tevédik ossze, melyek kiildnbozd irdnyban
hatnak. Attél fiiggden, melyik irAnyban és mennyire egybehaté tevékeny-
ség, megkiilonboztethets a

a) belsdé pr és a

b) kiilsé pr.

a) Belsé public relations

Abban az esetben, ha a hatis a munkakozdsséget éri, bels6 pr-r8l van szé.
Feladata, hogy erds kapcsolatot teremtsen a vezetés, az igazgatds és a
munkakozosség kozott. A belsd pr tehit a belsd kdzosségre, a dolgozdkra,
sziikségleteikre és problémdikra irinyul.

Az ilyen irdnyd pr célja, hogy j6 tdjékoztatdssal megvaldsitsa azt a
munkakdrt, amelyben a munkafolyamat végrehajtéi aktiv elemek, nem
pedig passziv szemlél6k, és megoldja azokat a problémikat, amelyektd]
anyagi helyzetiik és altalinos gazdasigi sikeriik fiigg.

Mindezen kiviil elémozditja a munka termelékenységének és gazdasi-
gossaganak novekedését, a rejtett anyagi és munkaer8-tartalék feltardsit
és felhasznaldsat, kiemeli a kezdeményezd képességet és az egyéni vagy
csoportos vallalkozast, stb. Ha a bels6 pr elég erds, akkor a kozosség
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donthet a munkaval és a gazdilkodassal kapcsolatos kérdésekben, s ily
mddon lehet a2 munkafolyamat végzbit bekapcsolni az 6nigazgatasi don-
tések mechanizmusaba.

b) Kiilsé public relations

Célja, hogy a nagykdzonség megismerkedjen a munkaszervezet tevékeny-
ségével, gazdasigi eredményeivel, valamint a gazdasigon kiviili intéz-
mények munkakorével és eredményeivel. Ennek érdekében a kozvéleményt
tdjékoztatnunk kell a gazdasigpolitikdrél és elemeir8l, a szervezet fej-
16désérd], valamint a termékek mindségér8l és korszerliségérdl, a rovid-
lejaratt és tavlati tervekrdl, a tudomany és a technika fejlédésének foko-
zatdrdl, a beruhdzasi, pénziigyi és személyzeti politikarél stb. A kdzvé-
lemény heterogén Ssszetételli. Ide tartozik a fogyasztd, a beruhdzé, a szal-
litd, a kiilonboz8 pénziigyi intézmények (bank, biztosité tirsasig, stb.),
a nyilvanos hivatalok stb.

A gazdasigi szervezet sikeres munkajit el8segiti a megfelelé image,
amelyet egy termék vagy termeld a kdrnyezetbd! valt ki. Jelent8sége miatt
sziikséges néhany szt sz0lni a termék image-r8l, amely szoros kapcsolat-
ban 41l a véllalati image-dzsel. A termék image egy bizonyos termékrél
alkotott fogalmat, elképzelést, érzést jelent. R. Obraz V. Hartmannra
hivatkozva (Markentechnik in der Konsumgiiterindustrie) a kovetkez8t
idézi ,,...az image fogalma elsdsorban totilis fogalom (Totalbegriff), és
a mi értelmezésiinkben magdba foglalja mindazt, amit egy termékrdl gon-
dolunk vagy érziink.!?

Az image tehit dinamikus fogalom, amely a fogyaszt6tdl fiigg, id8-
kozben viltozik és er8s hatdssal van rd a korszerli marketingmddszer és
technika, mivel a termék és a villalati image a modern marketing je-
lensége.

Ugyanaz a termék kiilonboz8 fogyasztébdl kiilonbsz8 elképzelést valt-
hat ki, és ezért a fogyasztdk kiilonbdz8képpen viszonyulnak ugyanazon
termékhez. Igy a termék image nemcsak a kiilonboz8 ingerek hatdsira
alakul, amelyet a termék a fogyasztébdl kivilt, hanem a fogyasztd sze-
mélyiségétdl is fiigg.

A modern marketing gyakorlatban az image az ismert Hartmann-féle
sémaval dbrizolhat4:18

A FOGYASZTO TERMEK
SZEMELYISEGE IMAGE

INGER

A fogyasztébdl a termék egy elképzelést valt ki, ami tapasztalatitdl,
meggy6z0désétdl és megitélésétd! fiigg. Kiilonbozben hatnak ri a termé-
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kek tulajdonsdgai, mint pl. mindség, 4r, korszerliség, célszerlség, technikai
szint stb.

A rekldmmal, amelynek Osszhangban kell lennie a termék koncepcid-
javal, tulajdonsigaival és jellemzdivel, a piacon a vilalatrdl és termé-
keirdl kialakul a fogyasztéban az image. Ezért fiigg Ossze szorosan a
termék és a vallalati image. Azon véllalat elénye, amely j6 termék és
vallalati image-t épitett ki, minden piaci helyzetben és ponton megmu-
tatkozik.

A kiils6 pr nemcsak a gazdasagi, hanem a tdrsadalmi és politikai élet-
ben is megnyilvinul. Hatdsival a kozvéleményt megnyerhetjik valami-
lyen elgondolas, dtlet vagy tett szimara, amely tirsadalmi érdekl. A koz-
vélemény alaspontjanak és elképzelésének hatdsira korrigdthatd a némely
politikai kérdésben mar kialakitott allispont, és meghatdrozhatdé a to-
vabbi gazdasagi és tirsadalmi fejlédés iranyvonala, aminek viszont nagy
»jelent8sége van tdrsadalmi és Onigazgatdsi rendszeriink sikeres kiépité-
sében”.14

4. A PUBLIC RELATIONS ALTALANOS SZABALYAI

A kozvéleményre tett optimélis hatds elérésében nagy jelentGsége van bi-
zonyos altaldnos szabalyok betartdsinak. Ez azért fontos, mert a pr dina-
mikus tevékenység, amely az emberek, vagyis a kozvélemény 4lldspont-
jatél fiiggd, allanddan valtozd elgondolisra, otletre, problémara vagy
jelenségre irdnyul. A pr 4ltalinos szabdlyai el8segitik ennek sikerét és az
optimdlis hatdsok (effektusok) elérését.
A legfontosabb 4ltalinos pr-szabdlyok a kovetkezdk:
— alapelgondolasinak egyszerl és érthetd eszmén vagy otleten kell
alapulnia;
— Osszhangban kell lennie a kozvélemény haladd 4llaspontjival;
— a kbzvélemény Allaspontjanak atvitelében minden esetben redlisnak
kell lennie;
— a dontéseknek objektiv tényeken kell alapulniuk; a hibdkat nyiltan
be kell ismerni;
— minden pr tettnek el6zéleg j6l Adttanulméinyozott és kidolgozott
kozvélemény-elemzésen kell alapulnia;
— a kozvélemény alladspontjat dtmutatdként, valamint torvényként
kell felhasznalni a tovabbi pr munkaban;
— a minél jobb eredmény eléréséhez az elgondolisok tovibbadisinal
j6 technikat kell felhaszndlni stb.
Ezek csak altaldnos szabalyok, amelyek el8segitik a sikeres pr-t. Eze-
ken kiviil még szdmtalan sok elvet alkalmazhatunk, att6l fiiggben, me-
lyik pr-eszk6zt haszniljuk.
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5. A PUBLIC RELATIONS ESZKOZEI

A kozvéleménnyel valé kapcsolat dpoldsira és elmélyitésére sok esz-
koz 4ll a vallalat vagy szervezet rendelkezésére:

Sajtékapcsolat

Nyomtatvany

Fénykép

Film

Konferencia, vendéglatas, iizemlitogatds
Kiallitas

Ajindék

Direct mail

Személyes kapcsolat stb.

VNG TR W

A tovabbiakban rovid attekintést adunk a fent emlitett pr-eszkozdk-
r6l. Bévebben nem foglalkozunk veliik, mivel ez nem volt munkénk célja,
habar tartalmilag, technikailag és felhaszndldsi médjukat tekintve vég-
teleniil gazdagok.

5.1. Sajtékapcsolat

Nagyon fontos eszkdz. A vallalatok és a szervezetek meg a kdzvélemény
kapcsolatat 4polja. Ezzel a fontos pr-eszkdzzel biztosithatd a tomegtajé-
koztatds a napilapok, a szaklapok, a képes folydiratok, a radi6 és a
televizié Gtjan.

Azon a felismerésen alapul, hogy minden lap szerkesztdje, a rddib vagy
a televizid rovatvezetSje érdekelt abban, hogy minden szempontbél kifo-
gastalan cikket, hirt vagy beszdmoldt k6z61jon, amely magéban hordozza
az informaci alapvetd elemeit. Ezzel egydttal biztosithaté a vallalat
vagy intézmény érdeke is.

A sajtéval vald kapcsolattartdsnak két f6 méddja ismert:

1. Tajékoztatds és segitségnyljtds az Gjsdgirbknak, akik a pr-osztilyhoz
fordulnak;

2. Hir- és cikkanyag kozlése, amit a vallalat vagy az intézmény kez-
deményez.

Az a felismerés, hogy a sajtd ma és még hosszt ideig, a kdzvélemény-
formalds f8 eszkdze marad, a sajtét a kozvéleményformalds kszéppont-
jaba allitja. A napi-, heti- és szaklapok, képes folydiratok, a radid és
a televizié fontos pr-eszkdz, amelyeket egyetlen vallalatnak vagy intéz-
ménynek sem ajdnlatos elhanyagolnia, mivel nagy segitséget nydjt a min-
dennapi munkdban.
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5.2. Nyomtatviny

Nemcsak a sajtékapcsolat, hanem az ezzel szoros &sszefiiggésben levé
nyomtatvany is jelentds pr-eszkdz.

Ez a fogalom szorosan kapcsolddik a kiilonféle sajtékiadvanyokhoz és
a sajtékapcsolati tevékenységhez.

Egy vallalat vagy intézmény maga is készit és kiad kiilonféle nyom-
tatvanyokat bels8 és kiilsd fethasznaldsra.

Ezt a feladatot tGlnyomérészt — és a legtobb esetben — a véllalat
propaganda- vagy sajtéosztalya végzi, habar tartalom és jelleg szerint
kevésbé alkalmas rekldm vagy propaganda célokra, gyakrabban public
relations célok elérésére valé kiadvanyck.

A villalatban, az intézményben vagy egyéb szervezetben a kovetkezd
nyomtatvanyfajtakat lehet megtaldlni:

Arjegyzék

Aruismertet prospektus
Katalégus

Naptir

Plakét

Villalati jelentés

Evkonyv, kézikényv
Gyartorténeti kiadvany
Uzemi lap, vallalati lap

10. Sajtétajékoztatd (press release)
11. Fejléces levélpapir és boriték
12. Meghivé

13. Egyéb, tgynevezett aprdé nyomtatvanyok (pl. hivatalos névjegy,
cégkirtya stb.)

W NN

Ez a felsorolds korintsem tartalmaz minden nyomtatvanyfajtit, hiszen
kiviilik még sok pr-eszkéz van a vallalat, intézmény vagy szervezet te-
vékenységétdl fiiggben.

A felsorolt nyomtatvanyfajtdk koziil csak az drjegyzék, az Aruismer-
tetd prospektus meg a kataldgus tartozik a rekldm, és a propaganda esz-
kizei kozé, ugyanakkor rendelkezik pr funkcidval is.

5.3. Fénykép
A pr-gyakorlat gyakran hasznalt eszkoze. Felhasznalhaté:

— sajtékozlésre (hirek, cikkek illusztrildsira, kereskedelmi é&s miszaki
folydiratban stb.),
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— {izemi lapban,

— jelentés illusztralisara,

— hirdetéshez,

— plakéthoz,

— ki4llitasi dekordcids anyagként,

— munkdsoktatishoz szemléitetd anyagként,
— balesetelhiritasi oktatishoz,

— prospektushoz, stb.

A pr-gyakorlat nagy figyelmet szentel a fényképnek, amely gyakrab-
ban célravezet8bb, mint a nyomtatott sz6veg. Ez részben érthetS, hiszen
az emberek tobbsége vizudlis tipus, tehdt a képre vagy rajzra inkabb fel-
figyel, mint a nyomtatott szdvegre. A jo fényképnek olyan kényszeritd
hatisa van, amellyel a betdi nem mmdlg képes versenyezni. De csak a jol
komponalt (tartalmilag), esztétikailag és technikailag kifogastalan fény-
képnek van ilyen ereje. A rossz fénykép ellenkez8 (nem kivant) hatdst
vale ki.

A pr-gyakorlatban alkalmazott fényképtipusok a kovetkezOk:

1. illusztralasra készitett fénykép,

2. targyfelvétel.

Az elsd csoportba tartozd fényképet az jellemzi, hogy a fényképezett
tirgy mellett egyéb kisér, vagyis figyelemkeltd elemek is lathaték, mint
pl. gépek vagy berendezések milikodés kozben.

Ebbe a csoportba tartozik a fogaddson, konferencian, divatbemutatdn,
Gij lizemrész iinnepélyes felavatdsin, drubemutaté megnyitdjin, nagy je-
lentdségli lizletkdtés alairdsan stb. késziilt fénykép. A misodik csoportba
olyan fénykép tartozik, amelyen a gép, miiszer, egyéb termék minden di-
szit6 hattér nélkiil 1athaté: Ez a fényképtipus a gydrtmdnyismertetd ka-
taldgusban, oktatdsi célokra késziilt dsszeallitasban stb. lathaté.

5.4. Film

Az elsé pr-filmek szérakoztatd szindéktak voltak. A tomeg szérakoz-
tatdsi igényeink kielégitésére hamar elkezdték a hiradé és reklamfil-
mek készitését (babfilm, rajzfilm). A rekldmfilm célja, hogy felkeltse az
ember vasirldsi kedvét, vagyis, hogy novelje az aru értékesitési lehetd-
ségét. A rekldmfilmen kiviil az 4ruismertetd filmnek van fontos szerepe.
Az adott gydrtminyt kiilondsen a mivészi, gépipari cikket bemutatja
nem a nagykozonségnek, hanem az érdekelt szakembernek.

Nagy jelentOségti még az Ugynevezett referenciafilm, amely a gyart-
many vagy gyartmanytipus mellett bemutatja:

— hol és milyen koériilmények kozott késziil a termék,

— a vallalat tradicidjat,

— a vallalatban dolgozé ismert szakembereket, feltalalékat,
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— a vallalat laboratdriumanak vagy kutatdintézetének mikodésée,

— hol taldltak piacra a vallalat termékei,

— a fogyaszték véleményét a vallalatrél vagy termékeirdl stb.

- Az ilyen filmek celluloidszalagra rogzitett bizonyitvanyok egy valla-
lat megbizhatdsagardl, teljesitd képességérdl. A bizalmat kivanjik novel-
ni veliik.

A referenciafilmhez hasonlé az dgynevezett ,,goodwill” film. Feladata
a terméknek, a kornyezetnek meg a dolgozd szocidlis koriilményeinek
bemutatdsa Ggy, hogy kiilon legyen hangstlyozva az adott vallalat, vagy-
is a termék gyartdja. Az ilyen filmnek is a bizalomébresztés és az 4ru-
eladés elOsegitése a f6 célja.

Az oktatéfilm is eredményesen képviselheti a véllalat érdekeit.

A felsorolt filmek nemcsak gyakran felhasznalt pr-, hanem rekldm-
és propaganda eszkdzok is, amelyek célja a realizdlas el8segitése. A pr-
filmekr8l szbélva megemlitjik még a diafilmet és a -pozitivot, amelyek
kozelebb 4llnak a filmhez, mint a fényképhez. Nagy elényiik, hogy
konnyen és rovid idS alatt elkészithet8k, a filmhez hasonlitva olcsék.
Hatrdnyuk, hogy hidnyzik leglényegesebb tulajdonsiguk, a mozgis. Ha-
bar hatdsuk nem egyenértékl a filmekével, mégis jél fethasznalhatdk
kiegészit6 pr-eszkdzokként.

5.5. Konferencia, vendéglatas, szemlitogatds

A pr-tevékenységek keretében a konferencia felel@sségteljes és Osszetett
munkdt igényel. A konferencia programszerl, gordiilékeny, hibatlan és
sikeres lebonyolitdsa gondos el6készitést igényel, amely a pr-szakértSkre
harul.

A vendéglatds a vallalat vagy intézmény életében szintén nagy fon-

4 4 . 4 7 4 4 7 4 4 4 7 4 M4 M 4

tossdgl, mert ily médon épithetd, dpolhatd és mélyithet6 a jé viszony és
a kolcsonds egyiittmlkodés (fehér asztal melletti megbeszélés stb.).

A pr-tevékenységnek fontos része a j6! szervezett tizemldtogatds, ahol
a résztvevlk személyes tapasztalatot szerezhetnek a latottakrdl: az lizem-
1" ’ 7 Iz L 7 sr1e 1Ll 21
rél, a gyirtminyok véilasztékirdl, a munkasok szocidlis elldtdsirédl, az
L33 4 " LN 4 4 4 1.7 4 4 o4
Uzem méreteirdl, kapacitasardl, szallitéképességérdl stb.

5.6. Kiallitas

Nemcsak pr-, hanem gyakran rekldm- és propagandaeszkozként is fel-
hasznalhat6. Mint rekldmeszkdz, az 4rueladds el8mozditisira, mint pr-
eszkoz pedig tekintély, hirnév teremtésére szolgdl. A kidllitisok csoport-
jaba sorolhaték a kovetkezd események: drukiillitds nemzetkozi vasiron,
6nallé nemzeti kidllitds, 6nallé vallalati kidllitds, gépek vagy miszerek
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lizemelési bemutatdja, nemzetkdzi étterem kiilfoldon, mozgdkiallitas (ha-
jén vagy autébuszban, kirakat, divatbemutatd stb.). Mindez hozzisegiti a
vallalatot a j6 kdzonségkapcsolat megteremtéséhez.

5.7. Ajandék

Pr, rekldm és propaganda célokat szolgdl. Az ajindékkal j6 hatdst akar-
nak kelteni a megajindékozottban. Elmélyithetik vele a személyi kap-
csolatokat, végsésoron kedvez8 képet alakithatnak ki az adott vallalatrdl
vagy szervezetrSl.

5.8. Direct mail

A direct mail-en értendd a villalat és a kdzvélemény kozdtt posta dtjan
létrejott kapcsolat. Eszkozei a levél, tdvirat, roplap, nyomtatvény, egyéb
prospektus, valaszlevelez6lap-rendszer, katalégus, naptdr, mintapéldany
stb.

Nagyon elterjedt rekldm és public relations mddszer. A rekldm és pr
direct mail kozdtt csak tartalmi kiilonbség van. A pr-ben alkalmazott
direct mail feladata, hogy a kdzvéleményt tdjékoztassa a vallalatot vagy
szervezetet érint8 kérdésekrdl és tdjékozddasi lehet8séget nyUjtson a ko-
z0nség véleményérol.

A parizsi Bottin Adresses 4ltal osszedllitott statisztika szerint a nyugat-
eurépai fogyasztd évente 4tlagosan a véllalatokté! a kovetkezd szdmid
direct mail-t kapja:15

Olaszorszag 55 darab
Franciaorszag 56 darab
NSZK 59 darab
Belgium 68 darab
Nagy-Britannia 80 darab
Hollandia 102 darab
Svijc 148 darab

A szakemberek, bizonyos szakigazatokban dolgozdk, iizletemberek va-
16szintileg ennél még tobbet kapnak, mert ehhez még hozzicsapddik a
gyarak, kereskedelmi véllalatok 4ltal és a foglalkozds szerint kiildott
egyéb direct mail anyag.

A pr-eszkozk haszndlatinak terjedését a kovetkezd adat is mutatja:
az USA-ban 1965-ben egymilliard dollar értékt direct mail-lel bom-
baztdk a vallalatok és intézmények az amerikai és kiilfoldi kozvéle-
ményt.16
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5.9. Személyes kapcsolat

A sajtékapcsolat mellett a legértékesebb pr-hordozd. Habir személyes
kapcsolat kialakul majd mindegyik pr-eszkdz hasznalatdndl, mégis sziik-
séges kiilon megemliteniink. A pr-osztily szakemberein kiviil a kozosség
minden tagjinak az a feladata, hogy 4polja a vallalati image-t, 4gy, hogy
kedvezden hasson, vagyis hogy minden egyén munkijival és viselkedésé-
vel minél megfelel8bb képet nydjtson a kozdsségrdl. Ez azt jelenti, hogy
a bels6 és kiils6 pr egyidejlileg és egyirdnyban hat a villalati image
kialakitasdban és a kozonségkapcsolatban.

6. A PUBLIC RELATIONS HATASANAK FELMERESE

Nagyon fontos a pr hatdsinak felmérése, fiiggetleniil attdl, hogy belsd
vagy kiils§ lizenetet elemziink.

Az utdbbi id6ben kiilsnboz8 matematikai és mis mddszerek felhasz-
nalasdval nyomon kisérhetd és felmérhetd a pr hatdsok fejlédése, amelyek
egyrészt a vallalatokbdl és intézményekbdl, masrészt pedig rdjuk hatnak.

Lényegében kozismert elvrdl van szé: a pr hatdsinak felmérése cél-
szerll és hatékony tevékenység, felhasznilhaté abban a korszerli vallalat-
ban vagy intézményben, amelynek kiépitett pr-e van.

A leegyszerlsitett pr hatékonysdg felmérésének a kovetkezd fizisai
kiilonboztethet8k meg:

a) az intenziv pr felhasznildsa el8tt fel kell mérniink a meglevd hely-
zetet,

b) szakaszonként megfeleld id6kdzben regisztrilnunk kell azokat a
valtozasokat, amelyek a pr-akcié kezdete éta torténtek,

c) a végén fel kell mérniink azt a hatdst, amely a pr-tevékenység ered-
ménye.

Természetesen az optimdlis hatékonysig meghatérozésidhoz biztosita-
nunk kell az optimalis t4jékoztatdst a kiilonb6z8 pr-eszkdzok hatisival.
Ezen a helyen is megemlitjiik, amely kiilonben az el8bbib8l érthetd, hogy
a modern informacié és felhaszndldsa nagy fontossigh a tdjékoztatdsi
rendszerben, valamint a vallalatok és az intézmények életében.
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Rezime
Public relations

U prilagodavanju preduzeéa trzifnim odnosima, uslovima i promenama, marke-
ting koncepcija i marketing kao kompleksna funkcija trzi¥nog privredivanja zau-
zima dominantno mesto. Znafaj marketinga iz aspekta poslovnog uspeha predu-
zela je veoma Sirok po$to se njegovom primenom vrdi aktivna priprema i istovre-
meno i obrada trZifta. Ovakva politika se, pored ostalog, zasniva i na odrede-
nom odnosu radne organizacije prema javnosti koja se naziva i public relations.
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Za obezbedenje tzv. ,,odnosa prema javnosti” tj. public relations-a kao kom-
ponente marketinga, potreban je razradeni informacioni sistem preko kojeg se
moze delovati na javnost sa ciljem da se ono pridobije za neku ideju ili stvar,
da se stvori potrebna naklonost javnog mnjenja, da se razvije interes da se sa
simpatijama prati nastup i delatnost radne organizacije na trziftu te da se prate
razne pojave do kojih dolazi u raznim oblastima dru$tveno, polititkog i eko-
nomskog Zivota. U $irem smislu posmatrano zadatak PR-a (skralenica za ter-
min public relations) je da radna organizacija pronade svoje mesto u drustve-
nom, politi¢kom i ekonomskom Zivotu i da istovremeno i druftvo i javnost
ceni rad i napore radne organizacije. Zato je za uspeino obavljanje delatnosti
radne organizacije od znalaja stav javnosti celog druftva, a u sluaju izvoznika
i stav javnosti na trZiftima na kojima posluje.

Slika o proizvodu i radnoj organizaciji odn. ,,image” a koji se stvara u jav-
nosti — koju &ne potro$adi, dobavljadi, razne institucije kao banke, osigura-
vajuéi zavodi, javne sluZbe (nosioci spoljnog PR) i zaposleni u samom kolektivu
(nosioci unutra$njeg PR-a) — ima za radnu organizaciju fundamentalni znadaj
a ogleda sa svim trZinim konstelacijama. Veza izmedu PR-a i ekonomske
propagande je veoma tesna a ipak su to dva razlidita pojma iako se desto ko-
riste istim ili slinim sredstvima za postizanje predvidenog cilja. Najéeiée pri-
menjivana sredstva PR-a su $tampa, $tampane stvari, fotografija, film, izloZbe,
direct mail, 1i¢ni kontakti jtd. Efekti uticaja PR-a bilo da se radi o porukama
unutradnjeg ili spoljnog karaktera a koji se postizu dejstvom razliditih (ili kom-
binovanih) sredstava, mere se u najnovije vreme nizom matemati¢kih i drugih
metoda, uz obezbeden izgradeni informacioni sistem.

Zusammenfassung

,Public relations”

In der Anpassung der Unternehmung an die Marktverhiltnisse, -bedingungen
und -verinderungen, nimmt die Marketing-Konzeption, und Marketing als eine
komplexe Funktion der Marktwirtschaft, eine dominante Stelle ein. Die Be-
deutung des Marketing vom Aspekt des Betriebserfolgs her gesehen, ist sehr
breit, da durch seine Anwendung eine aktive Vorbereitung des Marktes und
gleichzeitig eine Marktbearbeitung erreicht wird. Eine derartike Politik beruht,
unter anderem, auch auf einem gewissen Verhiltnis der Unternehmung zur
Offentlichkeit, ein Verhilinis das auch public relations genannt wird.

Zur Gewihrleistung dieses Verhiltnisses zur Offentlichkeit d. h. des public
relations, als einer Komponente des Marketing, bedarf es eines Informations-
systems mit dessen Hilfe die Offentlichkeit beeinflusst werden kann und zwar
mit der Zielsetzung, diese Uffentlichkeit fiir eine Idee oder einen Gegenstand
zu gewinnen; eine Zuneigung der &ffentlichen Meinung zu schaffen; ein allge-
meines Interesse zu erwecken fiir die Titigkeit der Unternehmung auf dem
Markt. Dieses IS ermdglicht es auch, verschiedene Erscheinungen zu verfolgen,
zu denen es in den verschiedenen Gebieten des gesellschaftlichen, politischen und
Skonomischen Lebens kommt.
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In breiterem Sinne betrachtet, hat das public relation die Aufgabe, der Un-
ternehmung ihren Platz im gesellschaftlichen, politischen und wirtschaftlichen
Leben zu finden so dass gleichzeitig auch die Gesellschaft und Offentlichkeit die
Anstrengungen der Unternehmung schitzt. Deshalb ist fiir eine erfolgreiche
Titigkeit der Unternehmung von Bedeutung, wie sich die Offentlichkeit der
gesamten Gesellschaft verhilt. Im Falle eines Aussenhandelsunternehmnes auch
die Stellung der der Offentlichkeit auf fremden Mirkten.

Von grundlegender Bedeutung ist die Vorstellung iiber ein Erzeugnis und iiber
die Unternehmung bzw. das ,,image” das in der Offentlichkeit gebildet wird.
Die Beziehung zwischen public relations und Wirtschaftwerbung ist zwar sehr
eng, doch handelt es sich um zwei verschiedene Begriffe, obwohl sie sich oft
der gleichen oder #hnlichen Mittel bedienen, um die vorgesetzte Zielsetzung
zu erreichen. Die meistverwendeten Mittel des public relations sind: Presse,
Drucksachen, Fotos, Film, Ausstellungen, Direktwerbung durch die Post, per-
sonliche Kontakte usw. Die Auswirkungen des publik relations, gleichwohl ob
es sich um Mitteilungen internen oder externen Charakters handelt, die mittels
verschiedener (oder kombinierter) Mittel erreicht werden, werden neuerdings
durch mathematische und andere Methoden gemessen, vorausgesetzt ein auf-
gebautes IS ist vorhanden.
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