KONCZOSNE SZOMBATHELYI MARTA™

Modern elméletek és globdlis trendek
a kommunikd4ciémenedzsmentben

A Public relations (PR), vagyis a stratégiai kommunikdcidémenedzsment
a menedzsment tudomanyok egyik legdinamikusabban fejl§dé tertiilete. Célja,
hogy kolcséndsen hasznos kapcsolatot és megértést épitsen ki egy szerve-
zet és annak érintettjei (stakeholders) kozott, akiken a szervezet sikere vagy
bukdsa mulik. A PR napjainkra globdlissa valt, és 4j régidk - mint példaul Kelet-
Eurépa, Azsia vagy Latin-Amerika - keriilnek a szakma és a kutatdsok kozép-
pontjdba. A tanulmdny sordn bemutatjuk a stratégiai kommunikd4cié elméleteit
és nemzetkozi trendjeit. E16szor a PR-r6l mint tudomdnyrdél szélva attekintjiik
a fogalmakat, majd az elméleteket. Megvizsgaljuk a nemzetkdziesedés hajté-
erdit: a globaliz4ciot és a szamitégépre, internetre épiil6 informécids forradalmat.
A harmadik részben pedig azonositjuk a PR legjelent§sebb nemzetkozi tenden-
ciait, a globdlis, professziondlis, stratégiai és sokszind jellemzdket, a szakma
néiesedését, a tomegmédia/digitdlis média/kozosségi média hatdsét és tovabbi
trendeket.

BEVEZETES

A befolydsoldsra torekvés, a bizalom és a j6 hirnév felépitése valdszintileg egyidds
az emberiséggel, szakmavd a 20. szdzad elején valt (Public Relations néven), tudo-
méannyd pedig az 1980-as években kezdett formdlédni (jelen tanulmédny a PR és
kommunik4ciémenedzsment fogalmakat szinonimaként haszndlja). Szerepe
szerint a szervezetek versenyképességét fokozza azéltal, hogy bizalmat épit és
fenntart az 0sszes érintettben, noveli a szervezet j6 hirét, innovativ megoldéso-
kat taldl a szervezetek kommunikdcidjdra, illetve annak irdnyitasdra vonatko-
zdan. Sok kutatds és elemzés bizonyitja, hogy a pozitiv hirnév téke, a legérté-
kesebb vagyontdrgy. Ez az, ami noveli a versenyképességet és a vallalat/marka

[1] Széchenyi Istvdn Egyetem, Kautz Gyula Gazdasdgtudomdényi Kar, Marketing és Menedzsment
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értékét, novekvds szerepet jatszik a termékeladdsokban, hosszi tavi szerepet
jatszik a részvények/értékpapirok teljesitményében. A versenytdrsak drel6nye
vagy termékelénye behozhaté és mdsolhatd, a hitelesség és a bizalom, azaz a
j6 hirnév azonban behozhatatlan érzelmi elényt biztosit. A hirek és informa-
ciok 4lland6 dradata teszi sziikségessé a szervezetek hirnevével, az irdntuk
kialakitott bizalommal foglalkozé, globdlissa vélt Public Relations tevékenység
szdmadra az dllandé készenlétet.

Mig a PR szakma az 1980-as évek el6tt f6leg az USA-ban és az Egyesiilt
Kirdlysdgban fejlédott, a globalizacié kdvetkeztében — a multinaciondlis vélla-
latok szdmos orszdg piacdn vannak jelen, tovdbbé a gazdaségi fellendiilés mds
orszagokban/foldrészeken is elindult — a PR tevékenység is egyre inkdbb globé-
lissd vdlik. A kommunikdciémenedzsment a legdinamikusabb gazdasdgi dgazat
az USA-ban, tovdbba az 4dzsiai orszdgokban (Kina, India, Pakisztdn, Thaifold,
Malajzia, Dél-Korea, Szingaptr, Hongkong), s6t jelent§sége Latin-Amerikdban
és Afrikdban is rohamos fejlédést mutat. Az emlitett orszdgok tomegesen kiildik
fiataljaikat az amerikai és angol egyetemek PR szakjaira, a gazdasdg 4ltal egyre
novekvd mértékid szakemberigényt kielégitendd.

A gazdasdg igényeinek hatdsdra alakultak ki a PR elméletei, jott létre a PR
tudomdny, és vélt a menedzsment tudomdnyok egyik legdinamikusabban
fejlédo teriiletévé. Jellegét tekintve alkalmazott multidiszciplindris tudomdny,
amelynek gyokerei a tdrsadalomtudomdny kiilonbéz6 teriileteiben keresendék.
A vallalatok napi gyakorlati nehézségei rdmutattak arra, hogy az érintettekkel
valé kommunikacié sordn figyelembe kell venni azok kiilonb6zé tdrsadalmi,
politikai, gazdasdgi és kulturélis sajatossagait. Ilyen befolyasolé tényez§ tobbek
kozott a nemzeti 6ndllésag mértéke, a politikai rendszer, a gazdasag fejlettsége,
a kultudra altal képviselt értékek, a média jellegzetessége és jelenléte a tdrsada-
lomban. Feler6sodott a kulturdlis kutatdsok és eredményeik alkalmazdsa irdnti
igény. Tovabbi jelenség, hogy a szervezetek egyre tudatosabb iigyfelekkel talal-
tdk magukat szemben, amiarra késztette 6ket, hogy proaktivan kezeljék a tarsa-
dalmiérdekl&désre szamot tarté tigyeket (miel6ttazok robbandssal fenyegetnék
a szervezetet, illetve kivaltandk kiilonb6z6 aktivista csoportok, kérnyezetvé-
dék, emberjogi csoportok, szakszervezetek felhdboroddsat), és igy noveljék
a szervezet j6 hirnevét (Konczosné - Platz - Stifter, 2012).

Mivel a kommunikadciémenedzsment alkalmazott tudomény, szoros kapcso-
latban 41l a napi gyakorlattal (Cornelissen, 2011). A kommunikdciémenedzsment
kutat6i és gyakorlati szakemberei szorosan egyiittmi{ikddnek a szervezetek-
ben, a kutatdsokban, a napi tevékenység eredményesebbé tételének és az dssze-
tett szervezeti kommunikaciés folyamat m@ikodése jobb megértésének érde-
kében. Oridsi nemzetkozi szervezetek alakultak, mint példdul az Internatio-
nal Public Relations Association (IPRA), International Association of Business
Communicators (IABC), mellettiik tobb szdz nemzeti (pl. Public Relations Soci-
ety of America, a legnagyobb 1étszdmu PR szervezet) és regiondlis szervezet
mikddik, kommunikécids szakemberek, kutaték és didkok kozremtikodésével.
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Kutatédsi eredményeiket rangos nemzetkozi folydiratok kozlik. Ezek koziil
hdrom az USA-ban jelenik meg (Public Relations Review, Public Relations Re-
search, International Journal of Strategic Communication), kett§ pedig Angli-
dban (Corporate Communication: An International Journal és a Journal of
Communication Management), de szdmos kutatdsi eredményt egyéb tudomdny-
terliletek (pl. marketing, menedzsment, vezetés, kommunikédciétudomény)
szakmai folyoéiratai is kozolnek.

Jelen tanulmdany hdrom f& részbdl 4ll. Az els6 a kommunikdciémenedzsment
és a Public Relations fogalmak értelmezésérdl, meghatdrozdsarél, a méasodik
a PR tudomény elméleteirél ad attekintést. A harmadik részben a globdlissé valt
PR jelent&sebb trendjeinek a bemutatasa kovetkezik.

KOMMUNIKACIOMENEDZSMENT, AVAGY PUBLIC RELATIONS

A PR Kkifejezésnek altaldnosan elfogadott magyar megfeleldje nincs. Sz6 szerinti
forditdsa (kozonségkapcsolatok) nem alkalmas a gyakorlat/szakma és elmélet
sokkal szélesebb jelentéstartomanyanak kifejezésére. Epp ezért nehéznek, sét lehe-
tetlennek bizonyult egységesen elfogadott, analég magyar szakkifejezés megalko-
tdsa, noha szamos valtozat ismeretes (pl. kozvélemény-formalas, kapcsolatapolas,
kapcsolatszervezés, kzonségkapcsolatok, kapcsolatépités, bizalomépités).
Akozkelettien elterjedt megfogalmazdas szerinta PR 1ényege: ,, Tégy jot és érd el,
hogy az emberek beszéljenek réla”.'”! Az Amerikai PR Szovetség meghatdrozasa
szerint ,,a PR segiti az adott szervezetet és annak kdzonségét az egymdshoz vald
kolcsonos alkalmazkoddsban” (Freitag - Stokes, 2009. 4.). Az angolszész szak-
irodalomban a Public relations tevékenységet a kommunikdciémenedzsment és
a stratégiai kommunikacié szinonimdjaként haszndljak (Tench - Verhoeven -
Zerfass, 2009. 148.). Dan Lattimore és tdrsai meghatdrozdsa szerint ,,a PR vezet6i
és menedzsment funkcid, amely segiti elérni a szervezeti célokat, meghatdrozni
a filozoéfiat és levezényelni a valtozdsokat. A PR szakemberek minden rele-
vdns belsd és kiilsd érintettel kommunikédlnak annak érdekében, hogy javitsak
a pozitiv kapcsolatot és dsszhangot teremtsenek a szervezeti célok és a tdrsa-
dalmi elvdrdsok kozott. A PR szakemberek kialakitanak, végrehajtanak és érté-
kelnek olyan programokat, amelyek elgsegitik a kdlcsonos befolydst és megértést
a szervezet és annak kozonsége kozt” (Lattimore et al., 2004. 5.). Scott Cutlip,
Allen Center és Glen Broom tgy hatdroztdk meg ,Effective Public Relations”
(2006) cimd munkdjukban, hogy ,,a Public relations az a menedzsment funkcid,
amely meghatdrozza, létrehozza és fenntartja a kdlcsondsen hasznos kapcso-
latot egy szervezet és kozonsége kozt (amely kdzonségen a szervezet sikere
mulik)”. A menedzsment funkciét hangstlyozza James Grunig és Todd Hunt

[2] Az eredeti angol mondds: ,,Doing good and letting people know it”.
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is a ,Managing Public Relations”-ban (1984), miszerint a PR a kommunikéaci6
menedzsmentje egy szervezet és annak kozonsége (public) kozott. Ugyanakkor
széles korben elterjedt nemzetkozileg az a felfogds is (a magyar szakirodalom
tobbnyire igy értelmezi), hogy a Public relations a kommunikdciémenedzs-
mentnek csak egy része (Borgulya, 2010. 13.). A Magyar PR Szdvetség 1993. évi
nak szervezése” (Nyadradyné - Szeles, 2004). Moénus Agnes szerint (2003) a PR
a kozonség és valamilyen szervezet kozotti viszonnyal foglalkoz6 tevékenység-
rendszer, amely tervszer(en, tartésan és tudatosan fejleszti a kozvetlen tarsa-
dalmi kornyezet és a szervezet kozotti kapcsolatokat a kozonség bizalmanak és
tdmogatdsdnak megnyerése érdekében.

Gyakoriak azok a megkozelitések is, amelyek a PR meghatdrozdsukban
hangstlyozzdk a hasonlénak vélt kommunikdciés tevékenységektdl - Gjsagirds,
rekldm, propaganda, marketing - val6 megkiilonboztetést (pl. Freitag - Stokes,
2009. 7-8.; Wilcox - Cameron, 2006. 15-18.).

A sokféle megkozelitésbdl adédd szdmos meghatdrozds lényegét ekképpen
lehet Osszefoglalni: a PR olyan menedzsmentfunkcié, amely létrehoz és fenn-
tart egy kolcsondsen hasznos kapcsolatot és megértést egy szervezet és annak
legfontosabb kdzonségei kozott, vagyis a szervezet és annak kézonsége kozotti
LWin-win”, kétirdnyu szimmetrikus szituaciot feltételezi. A kommunikéacié stra-
tégiai értelmezése és gyakorlata noveli a versenyképességet és a szervezet érté-
két. A stratégiai elem hozzdjarul ahhoz, hogy a kommunikacié segitse a szerve-
zet/véllalat immateridlis értékeinek létrehozdasat és ez altal hozzajaruldsat az
értéknoveléshez (hirnév, imazs, marka, kapcsolati hdlé, humantéke), tovdbba
a tdrsadalmi t6ke erdsitéséhez (hatds a tdrsadalmi szint( teljesit6képességre).
A kommunikd4cié tdrsadalmi aspektusi megkozelitése hozta napirendre az
atlathatésag, kiszdmithatésdg, a tdrsadalmi felelgsségvallalds, a fenntarthaté-
sdg kérdéseit, és ezekben a kommunikacié szerepét. Igy a kommunikaciome-
nedzsment a menedzseri tevékenység helyett egyre inkdbb szervezeti tevékeny-
ségként fogalmazddik meg, hangstlyozva a tdrsadalmi hatést és felel6sséget.

A PUBLIC REALTIONS MODERN ELMELETEI

A 1I. vildghédbort utdni gazdasdgi fellendiilés hatdsdra egy szervezet és annak
kozonsége kozti kommunikdcid irdnti igény, illetve annak gyakorlata roham-
léptekkel fejlédott. Egyre erGsebb igény keletkezett a gyakorlatot segité és értel-
mezG6 elméletek irdnt. Az els§ sszefoglalé mi a PR elméleteir6l 1989-ben jelent
meg Carl Botan és Vincent Hazleton szerkesztésében. A negyed szdzad alatt
modosult/kialakult kiilonb6z6 Gj irdnyzatokat is 6k foglaltak 6ssze, 2006-ban
szerkesztett munkajukban (Public Relations Theory IL.). Jeles iskoldk alakultak
ki nem csupdn a kommunikdciétudomdny vezetd angolszdsz orszagaiban (USA,
UK), de Németorszdgban és Svdjcban is.
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Altaldnossdgban megéllapithatjuk, hogy az elméletek a marketingorientalt
megkozelitéstSl a szervezetorientdlt felfogdson &t eljutottak a tdrsadalomori-
entdlt értelmezésig. A marketing orientdcié a PR-t a marketingkommunikécié
egyik eszkdzeként értelmezi, amely erdsiti a rekldm, személyes eladds, eladds-
0sztdnzés, csomagolds stb. altal kifejtett hatdst. A szervezeti orientdcid szerint
a PR olyan menedzsmentfunkcid, amely kapcsolatot hoz létre, bizalmat épit, tart
fenn egy szervezet és annak legfontosabb kozonsége kozott a szervezeti célok
megvaldsuldsa érdekében. A tdrsadalomorientécié a szervezetek érdeke helyett
a tdrsadalmi érdeket hangstlyozza, és eszerint a PR a kommunikdci6 stratégiai
menedzsmentje egy szervezet és annak kozonsége (public) kozott, és feladata
a szervezeteknek a tdrsadalomba valé illeszkedésének elésegitése, egy kolcsono-
sen hasznos kapcsolatot és megértés megteremtése 4ltal (Konczosné, 2012. 215.).

A legtébb megkozelités - kiilénosen a ,kivdlésdg tanulmdny” - a straté-
giai menedzsment raciondlis modelljeit képviseli (Grunig, 1992; J. Grunig -
L. Grunig - Dozier, 2002), és a kommunikaciét Ggy értelmezi, mint kulcs
menedzsment funkciét. A szociolégiai értelmezés (Jensen, 2001; Ihlen, 2005),
a kritikai irdnyzat (UEtang - Pieczka, 2000) vagy a retorikai megkozelitések
(Brown, 2006; Heath, 2006) azonban inkdbb a funkciondlis - hatékonysdgorien-
talt - perspektivat képviselik.

Lee Edwards (2009) a PR elméleteket négy csoportba sorolta:

* normativ (rendszerek) elméletek (“Kivdlésdg” PR, a “Kivdldsdg” kritikdi,
a “Kivéalésag” kifejlédése, Nyitott rendszerek)

* normativ nézépont kiterjesztése (PR mint kapcsolati menedzsment, Szakem-
beri szerepek, Kulturalis kontextus)

* alternativ megkozelitések (Kritikai elmélet, Retorikai perspektiva, a PR femi-
nista néz&pontja)

e diverzitds a PR-ban (Posztmodernizmus, Kozszféra és PR, Komplexitds,
okoldgia és PR, A PR szociolégiai megkozelitése, A PR mint kulturdlis jelen-
ség).

A PR-ral kapcsolatos nemzetkozi tudds — elméletek, modellek - &llnak
fejlesztés, tesztelés és tovdbbfejlesztés alatt. Egyre nagyobb szerepet jatszik
az eurdpai, a dél-amerikai és dzsiai tuddsanyag, amely kiegészitGje (és néhol
versenytdrsa) az angol-amerikai elméletnek és gyakorlatnak. Az eurdépai PR
kutaték legf6bb célja meghatdrozni azokat a sajdtossdgokat, amelyek megkiilon-
boztetik az eurépai PR-t a vildg tobbi elméletétdl és gyakorlatatol. A dél-amerikai
PR mdr az 1960-as években elhatdrolta magdat az észak-amerikaitél, képviselsi
kifejezték az attél valé fiiggetlenségiiket, és a tarsadalmi kérdések felé fordultak
(Molleda, 2000).

A PR tevékenységet szamos mddon befolydsoljdk a kulturdlis sajatossagok.
Sriramesh és Ver¢i¢ (2003) példdul Hofstede (2001) dimenzidpdrjait vették
figyelembe (hatalmi tdvolsdg, bizonytalansdg Kkeriilése, maszkulin-feminin
jelleg, kollektivizmus-individualizmus). Szintén 6k vizsgdltdk a média hatdsat
a Public relations tevékenységre. Ilyenek példdul a nyomtatott és sugdrzott
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média elérhetdsége, a médidnak a kormdny altali ellenérzottsége, a médidban
val6é megjelenés lehetdsége/hidnya. Szdmos tovdbbi tudomédnyos munka vilagit
réd a globalizdcidnak, a kulturdlis kontextusnak és a stratégiai gondolkoddsnak
a PR gyakorlatdra kifejtett hatdsara és elméletekre (példdul Sriramesh - Vercic,
2009; Heath, 2010; Bardhau - Weaver, 2011; Weintraub - Pinkleton, 2006).

A legijabb elméletek kozé tartoznak az tn. ,Uj intézményesiiltség” (new
institutionalism) és a reflektiv megkdozelitések. Az intézmény-elmélet hang-
stlyozza, hogy a kommunikdcié menedzsmentjének stratégiai tényezd&ként
val6 kezelése kezd intézményesiilt és elismert lenni (Sandhu, 2009; Tench -
Verhoeven - Zerfass 2009). A reflektiv elmélet szerint pedig a szervezetek elsé-
sorban tdrsadalmi intézmények (és nem gazdasdgi adminisztrativ egységek), és
a kommunikédciémenedzsment szdmaéra a legfontosabb feladat a szervezetnek
a tarsadalom altali elfogadtatdsa, torvényesitése, engedélyeztetése (Van Ruler -
Verci¢, 2005; Moreno et al., 2010).

A PR TRENDJEI

Ahogy a Public relations-tevékenység globdlissd valik, ugy vdlnak tendencidi
is nemzetkozileg érvényes jellegivé. Szdmos tudomdnyos munka vildgit rd
a globalizdciénak, a kulturdlis kontextusnak és a stratégiai gondolkoddsnak
a PR gyakorlatara kifejtett hatdsara és elméletekre (példdul Sriramesh - Ver¢ic,
2009; Heath, 2010; Bardhau - Weaver, 2011; Weintraub - Pinkleton 2006).

A PR legjelentdsebb nemzetkdzi tendencidi k6zott azonositottuk a globalis,
professziondlis, stratégiai és sokszint jellemzéket, tovdbba a szakma néiesedé-
sét, a tomegmédia/digitdlis média/kozosségi média hatdsat és tovdbbi tenden-
cidkat. Mindezen trendek tudatositdsa teheti hatékonyabbd a kommunikaciés
folyamatot. Ezek rovid bemutatdsa kovetkezik az aldbbiakban.

Globdlis: A PR globdlis jelenséggé vélt, nem zarhat6 egy vallalat keretei kozé.
Az iizleti vilag globdlis, a piacok egyre inkdbb sszekapcsolédnak. Hatdrokon
ativel6 tevékenység nem tud hatékonyan miikodni a mds kultdrdknak, média
rendszereknek és kommunikéciés szokdsoknak az ismerete nélkiil. Noha a globé-
lis PR-t leginkdbb a multinacionélis cégekkel (MNCs) asszociéljak, nem csupdn az
tizleti szféra haszndlja. A PR technikdkat az 0sszes szervezeti tipus alkalmazza,
beleértve a politikai rezsimeket, kordbban szinte ismeretlen nemzeteket, amelyek
vonzé kereskedelmi feltételeket, tizleti befektetéseket, csodds turisztikai élmé-
nyeket biztositva alakitsanak ki pozitiv nemzetkozi véleményt, hirnevet.

Alapvet&en két hajtderét tudunk azonositani, amelyek a nemzetkdzi tenden-
cidk megjelenésére és rohamléptékd fejlédésére hatdssal vannak a PR szakma-
ban és tudomdnyban: a globaliz4cid és az informaéciés forradalom.

A globalizacié hatalmi-gazdasdgi természetl folyamat, amelynek sordn
a vildggazdasdg legerdsebbé védld szerepldi, a legjelentsebb nemzetkozi intéz-
ményeken Kkeresztiil, az 4ltaluk is formaélt jogi keretek kozétt, sajat érdekeik
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alapjdn egységesitik, és altaldnos érvény(ivé teszik a gazdasdgi és politikai
jdtékszabdalyokat. A tarsadalmi élet vildgméret(i dsszekapcsol6éddsdnak hataro-
kon 4tnyulé, egyre szélesedd, mélyiils és gyorsuld folyamata, a mind intenzivebb
kolcsénos kapcsolatok és fiigg@ségek vildgméretd rendszerének kialakuldsa
jellemzi. A tdrsadalmi és kulturdlis rendszerek foldrajzi korldtai fokozatosan
hattérbe szorulnak, mert az emberi kdzdsségek (az tjkortdl kezdve) egyre gyor-
sul6 iitemben 1épnek egymdssal érintkezésbe és a vildggazdasdg kialakuldsdval
parhuzamosan fokozatosan egy jovébeli mega-tdrsadalom irdnydba haladnak.
A 20. szdzad utols6 harmaddban kezd§dott, globalizdciénak nevezett folyamatot
az extenziv, intenziv, sebesség és befolyds, a technolégia fejl6dése, a termelési
kulttrak és a vilaggazdasdg expanzidja jellemzi. Bazisa a tdvkozlés, a kozleke-
dés, a szdllitds és az informatikai ipardg robbandsszerd fejlédése (informati-
kai forradalom). A kozlekedési és az ITC rendszerek fejlédése térben kitagitja,
id6ben 6sszezsugoritja a vildgot (Siile, 2008). Tovéabbi jellemzé&i a transznacio-
ndlis vdllalatok eléretorése a szabad téke- és pénzforgalom bdzisdn, a neolibe-
ralis gazdasdgi doktrindk uralma (pénz, téke, druk, szolgaltatdsok és a munka-
erd mozgdsa el6tti korldtok felszabaditdsa, amely intenziv és dtfogdé kapcsolati
héléba fogja az egész vildgot), deregulécio, privatizacio, alacsony addk, globdlis
pénziigyi szabdlyozds (Vildgbank, Nemzetkozi Valutaalap). A vildg ma egysé-
ges gazdasdgi torvények uralma alatt 4ll, és az 6ndll6 nemzetgazdasdg mindin-
kébb politikai fikcié (Bayer - Bajomi, 2005).

A nemzetkoziesedés mogotti mdsik hajtéer§ a szdmitdégépre, internetre
épilil6 informdciés forradalom. A globdlis média globdlis k6zosségi tereket hoz
létre, ahol a globélis érdeklédésre szamot tartd témék (pl. kornyezetvédelem,
betegségek/jarvanyok, emberi jogok, migrdcid, szervezett blindzés, terroriz-
mus) megjelennek és megvitatdédnak. Mindezek 1j tereket teremtenek szerve-
zetek és kozosségiik kozti kommunikdciéra, ami a PR szakemberek szdmdra
hatalmas lehet&ség, feladat és feleldsség is egyben. Mivel az emberek egyre
kevésbé biznak a reklamokban és a kormdnyokban, sokkal inkdbb a non-profit
szervezetekben, az 4ltaluk képviselt értékek kozvetitése a PR szerepének nove-
kedését eredményezi.

Az informdcids forradalom a mindennapi élet Osszes aspektusdt dramai
modon megvdltoztatta, és nemzetkozi informdcids tarsadalmat hozott 1étre.”
Radikalisan csokkentette az informdaciddtadas koltségét és gyorsasdgét, mennyi-
ségét pedig hatdrtalannd tette. A globdlis fogyasztéi tirsadalommal pdrhuzamo-
san Uj globdlis kulttra jon létre. A nemzetkozi média a legnagyobb kultdrafor-
malé erd, ami azonban néhdny transznaciondlis védllalat kezében van. A témdak
forméldsdban szdmos tényezd hatdsa figyelhet6 meg: média, politika, vdllala-
tok, kozosségek és a PR szakemberek is, a médiakapcsolataik 4ltal.

[3] A Fold 7017846922 lakéjabol 2405518376 (kozel harmada) haszndl internetet. Forrds: www.
internetworldstats.com/stats/htm. 2012. jinius 30-i adat.
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A szakma nemzetkozivé vdladsdt mozditottdk el a nemzetkozi PR teriileté-
nek f6bb szerepl6i is: multinaciondlis szervezetek, nemzetdllamok és korma-
nyok, kormédnykozi szervezetek, nemzetkozi civil szervezetek, nemzetkozi PR
szervezetek, virtudlis kozosségek, hirességek (Szondi, 2009. 120.).

Professziondlis: a PR tudomdnyos ismeretekkel megalapozott szakméva
vélik. A 2010. évi European Communication Monitor (ECM) alapjin a PR szak-
emberek bizalmas tandcsaddk, javaslataikat a vezet6 menedzserek komolyan
veszik. Minél magasabb a PR szakembernek a hierarchidban elfoglalt helye,
és minél tébb a szakméban eltoltott éve, anndl komolyabban veszik az 4ltaluk
adott tandcsokat a vezet§ menedzserek. Az erd és befolyds, PR szakemberek
bizalmas tandcsadéi szerepének mdsik alapvet§ mutatdja a stratégiai terve-
zésben betoltott szerep, a stratégiai tervezésre gyakorolt hatds mértéke. Minél
magasabb beosztdsban dolgozik a kommunik4cids szakember, anndl nagyobb
hatdssal van a stratégiai tervezésre.

Megdllapithaté tehét, hogy az er§ és befolyds faktorokat a “kival6sdg” fogal-
maéval asszocidljak a PR szakirodalomban (Grunig et al., 2007; Zerfass, 2008).

Az ECM kutatds eredménye szerint az eurdpai és magyar PR szakemberek
két legfontosabb feladata a kozeljovében egyrészt a digitalis fejlédéssel/social
webbel vald megbirkézds, mdsrészt az {izleti stratégia és a kommunikdci6
Osszekapcsoldsa lesz.

Stratégiai: A PR egyre inkdbb menedzsment funkci6, nem csupén technikai
kommunikdciés tevékenység. A PR szakemberi szerepekrél a rendszerszemlé-
letbe 4gyazva beszélhetiink. A szemlélet keretei kozott Broom és Smith (1979)
otszereplds modellt alkotott: a probléma-megoldd, a szakérts, a kommunikdacids
folyamat felelGse, a technika el6allit6i és az ellendr.

A tipizalas alapjdn Broom és Dozier (1986) két szerepre egyszer(sitette a PR
szakemberek feladatkorét:

» technikusok: a technikai szinten a taktika megval6sitdsa torténik (pl. széve-
gezés, rendezvényszervezés, médiamenedzsment)

» stratégdk: a kommunikdciémenedzsment szintjén a stratégia megalkotdsa
torténik (az atfogo tervezésbe értve az esetleges krizisek kezelését).

A vizsgdlatok nyomdn kibontakozott egy olyan diszkriminativ kép, misze-
rint a technikai funkcidkat f6ként ndk 14tjdk el. Menedzseri szinten a férfiak
ardnya jéval magasabb. Frohlich és Peters (2007) adjdk a magyardzatot, misze-
rint a férfiaknak tobb tapasztalatuk van a szakmaéban eltolt6tt hosszt id6 miatt,
és ez az, ami dontéshozdi szintre emeli ket. Egy mdasik indoklds szerint (Moss
et al., 2000) a nyilt rendszerben miksdd szervezet valdszintivé teszi, hogy
a szakemberek menedzseri poziciéba emelkedjenek, mig a marketing gyakorl6i
inkédbb a technikai feladatokhoz 4llnak kézelebb. Pontositdsként megjegyezhet-
jiik, hogy a PR-nak a vezet6 menedzsmentben betoltott szerepe er§sodétt, mikor
a stakeholderekkel val6 kapcsolattartds értéke megnétt.
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Moss és tarsai (2004) a senior menedzserekre jellemz§ 6t teriiletet irtak le:
* monitoring és értékelés
» probléma felismerés és megoldds mind a szervezeten beliil és kiviil
* stratégiai tandcsado
* vélsdgmenedzsment szakértd
* kommunikéci6 technikus.

Tendencia tehdt, hogy a PR szakemberek stratégiai tandcsadékkd vdlnak,
a PR tevékenység stratégiailag dont6 fontossdgi. A kommunikdcié stratégiai
értelmezése és gyakorlata noveli a versenyképességet és a szervezet értékét.
A stratégiai elem hozzdjarul ahhoz, hogy a kommunik4cié segitse a szervezet/
vallalat immaterialis értékeinek létrehozdsat és ez altal hozzdjaruldsat az érték-
noveléshez (hirnév, imazs, marka, kapcsolati hdlé, humant&ke), tovabbd a tarsa-
dalmi t6ke erdsitéséhez (hatds a tarsadalmi szint( teljesit6képességre).

Sokszin(: a valldsi, etnikai, faji, nemi értelemben vett diverzitds teszi sziik-
ségessé, hogy az 4ltaldnos elveket és gyakorlati tapasztalatokat az adott orszag
sajdtossdgaihoz alkalmazzuk: ,Think global, act local!”

A PR kezdetben amerikai és angol fehér férfiak tevékenysége volt. Mdra -
globdlissd valdsadnak kovetkeztében - széles faji és etnikai hétterd szakemberek,
tovabbd fehér férfiak helyett zomében nék foglalkozdséava valt (diverzitds). Az Gj
piacgazdasdgok kialakuldsa, az 4zsiai orszdgok kialakuléban levé demokrécidi
azt feltételezik, hogy a nyugati megkozelitésekbe és elméletekbe be kell épiteni
keleti, s6t afrikai értékeket, filozéfidkat és eljardsokat. A PR globdlissd akkor
tud valni, ha elmélete és gyakorlata a kiilonbo6z6 filozoéfidkat, gazdasdgokat és
kultdrakat visszatiikrozi és magédban foglalja.

A kultdra 4ltal képviselt értékek mellett a Public relations tevékenységet
szamos egyéb tényezd is befolydsolja. Ilyenek tébbek kozott a nemzeti 6nédllésag
mértéke, a politikai rendszer, a gazdasag fejlettsége, a média jellegzetessége és
jelenléte a tdrsadalomban.

A fejl6d6 orszdgok PR tevékenységének kialakuldsdban hdrom szakasz figyel-
het6 meg: nemzetépités, a marketing (nation brand) tdmogatdsa, majd a regiondlis
egylittmikodés sziikségességének felismerése. ElsG lépés egy volt gyarmati orszag
sokféle etnikai csoportjadbdl kozos nemzetet formélni (pl. a ,, mi” érzés kialakitasa
a kozos zészlo, a kozponti kormédnyzat, a kozos célra befizetett addk elfogadta-
tdsa 4ltal). Ezt koveti az er6s gazdasdg megteremtése, a marketinget tdmogat6 PR
segitségével (pl. befektet6k vonzdsa), majd annak felismertetése, hogy a keres-
kedelmi és egyéb egyiittm(ikodés, szovetség el6nyds a globdlis piacon folyé éles
versenyben (Van Leuven, 1996).

A szakma néiesedése (Feminisation): A PR legdradmaiabb valtozdsdnak a férfi-
domindns teriiletrél az egyik leginkdbb ndi szakemberek 4ltal uralt teriiletté
véldsa tekinthet6 (1979: 41%, 1983: 50%, 1993: 66%, 2000: 70%). Okként szamos
tényezd emlithetd, koziiliik a legjelent&sebbek az aldbbiak: (1) A nék sokkal befo-
gadobb légkort és nagyobb lehet§séget ldtnak a PR-ban, mint mds kommuniké-
cios teriileten - példdul az djsdgirdsban. (2) Tébb pénzt tudnak keresni, mint mds
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né-domindns szakmdkban - példdul oktatds, szocidlis munka. (3) Egy PR cég elin-
ditdsdhoz nem sziikséges jelentds t6ke. (4) A n6knek jobb képességiik van mdsok
meghallgatdsdhoz és a kommunikaciéhoz. (5) A néknek sokkal jobb érzékiik
van a kétirdnyd kommunikéciéhoz.

Ugyanakkor a tanulmédnyok sora azt mutatta ki, hogy a PR teriileteken dolgozé
ndék kevesebbet keresnek, mint férfi kollégdik (dltaldban 75%-4t a férfi kolléga-
ikénak), és sokkal gyakrabban toltenek be taktikai és nem menedzseri/tanécs-
addi szerepeket. A liberdlis feminista irdnyzat szerint a nék még relative Gjak
a teriileten - hiszen kezdetben fehér férfiak uralta teriiletnek szdmitott -, és id6vel
a kiilonbségek ki fognak egyenlitédni. A radikdlis feministdk viszont azt 4llitjak,
hogy csak egy teljes tdrsadalmi és intézményi dtrendez6dés fog véget vetni a nega-
tiv nemi diszkrimindciénak és el&itéletnek. A kompenzacids feministdk hang-
stlyozzdk, hogy szdmos né tolt be vezets poziciét, ami azt a fals nézetet kelti,
mintha az egyensily mdr meg lenne teremtve. Szdmos férfi PR vezet§ viszont
attdl tart, hogy a nék tomeges bedramldsa a szakma tekintélyének és a fizetések-
nek a csokkenését fogja eldidézni - hasonldéan mds, né-tébbségi szakméahoz, mint
példaul 6voda, oktatds, szocidlis teriiletek (Wilcox - Cameron, 2006. 64-65.).

A KOZOSSEGI MEDIA HATASA

A nyomtatott média jelent6sége radikdlisan csokken, helyére az online média
keriil, ezek segitségével lesznek elérheték az érintettek, a média, a k6zonség/
tigyfelek. Az online kommunikaci6 és az online média mellett a legjelent§sebb
véaltozdst a social media (kézosségi oldalak, blogok stb.) eléretérése okozza.

A ,social media” fogalom a web-haszndlattal és a mobil technolégidkkal
kapcsolatos, interaktiv dialéguson alapulé kommunikécié. Tdrsadalmi inter-
akciéra alkalmas média, ,szuperkésziilék” a tdrsadalmi kommunikécién tul.
Kaplan és Haenlein (2010) szerint a social medidnak hat kiilonbo6z6 tipusa
van. Ezek a kovetkezdk: egytittm(ikod6 projektek (pl. Wikipedia), blogok és
mikroblogok (pl. Twitter), tartalom-kozosségek (pl. Youtube), tdrsasdgi hédlo-
zatok (pl. Facebook), virtudlis jatékvildgok (pl. World of Warcraft) és virtudlis
tarsagi élet (pl. Second Life). Az iizleti vildgban a social mediét fogyasztok dltal
létrehozott médidnak tekintik (consumer-generated media - CGM).

A kozosségi médidban vald részvétel fontossdga fokozatosan egyre nyilvdn-
valébba valik a véllalatok szdmdra. Kezdik megérteni azt, hogy a social media
valés parbeszédet jelent. Nem tigy miikddik, mint a tomegmédia, azaz nem elég
megvenni a feliiletet és odarakni valamit, hanem a megjelenés utdn is foglal-
kozni kell vele: a kozosségi médidt menedzselni kell. Es ez jelentds eréforra-
sokat igényel. Ahogy a legbefolydsosabb médiummd egyre inkdbb a vilaghdlé
valik (a nyomtatott és sugdrzott médiumokat megel6zve), Ggy lesz a globdlis
média egyben a globdlis PR legjelentdsebb eszkoztdra is a kozonség elérésében
(Szondi, 2009. 121-124.).
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TOVABBI PR TENDENCIAK

A fent targyalt, legerGsebb trendek mellett megemlithet§ még szdmos egyéb
jelenség is, amelyek befolydsoljdk a PR gyakorlatot az elkovetkezd években.
A kommunikécié tdrsadalmi aspektusi megkozelitése hozta napirendre az
atlathatésag, a kiszamithatésdg, a tdrsadalmi felelgsségvallalds, a fenntartha-
t6sdg kérdéseit, és ezekben a kommunikdacié szerepét. Igy a kommunikaciome-
nedzsment a menedzseri tevékenység helyett egyre inkdbb szervezeti tevékeny-
ségként fogalmazédik meg, hangstilyozva a tdrsadalmi hatast és felelsséget.

Atlathatésag irdnti elvarast a felgyorsult globalis kommunikacid, a vallalati
pénziigyi botrdnyok és a minden tdrsadalmi intézmény - igy az {lizleti és az ipari
cégek - szamon kérhetGsége irdnt novekvd igény helyezte f6kuszba. Egy szer-
vezet minden akciéja a kozellendrzés tdrgya. Az Enron, a Tyco és a WorldCom
cégek botrdnyai megrenditették az amerikai pénziigyi beszdmoldk helyessé-
gébe vetett bizalmat, mert t6bb példa is akadt arra, hogy a beszdmoldk elken-
d6zték a vdllalat valés problémadit. Az amerikai torvényhozds szdmos rendelke-
zése koziil a legismertebb az in. Sarbanes-Oxley elnevezés egy torvényre utal.
Nevét alkotdirdl, Paul Sarbanes szendtorrél és Michael Oxley képviselérdl kapta.
A Sarbanes-Oxley torvény célja a megtépdzott bizalom helyredllitdsa volt, vagyis
a befektet6k védelmére sziiletett 2002. jilius 30-dn. Rendelkezései a véllalatiré-
nyitds dtlathatésdgdnak novelését célozzdk. A szigoritds politikai tdmogatottsa-
gdt jelzi, hogy a kongresszus 423:3 ardnyban, a szendtus pedig egyhangu szava-
zdssal fogadta el. A torvény legnagyobb hatdsu rendelkezése (a 404-es bekezdés)
a belsé ellenérzési rendszer megerdsitésére vonatkozik. A térvény kotelez&vé
teszi, hogy az USA t6zsdéin jegyzett vdllalatok az éves mérleggel egyiitt egy
nyilatkozatot is letétbe helyezzenek. Ebben a cég vezetésének kell nyilatkoznia
arrdl, hogy megvizsgélta a bels§ ellendrzési rendszer miikddését, és ennek mi az
eredménye (vagyis hatékony-e). A kiils6 konyvvizsgdléonak pedig a beszdmolé-
val kapcsolatos véleményét erre a nyilatkozatra is ki kell terjesztenie. A torvény
ennek a rendelkezésnek a nyomatékdt azzal is megnovelte, hogy a jogszabdlyt be
nem tart6 vallalatvezet6k (CEO és CFO) biintet6jogi felelsségét megnévelte, és
a potenciélis pénzbiintetés dsszegét is megemelte (Public Law 107-204).™

A tdrsadalmi felelgsségvéllalas (Corporate Social Responsibility - CSR) a PR
tadrsadalmi szerepének értelmezésébdl kovetkezd feladat. A rendszerelméletbél
kiindulva - miszerint minden rendszerként szemlélendd (f6rendszerek, rendsze-
rek, alrendszerek) a szervezetek a tdrsadalomba bedgyazottként miikddnek, mint
alrendszerek. Kolcsondsen hatnak egymdsra és befolydsoljdk egymds miikodé-
sét, tovdbbd egyiittesen tbbek, mint az alrendszerek dsszessége (von Bertalanfy,
1969). Cutlip és tarsai (2008) a rendszer elméletet haszndljak a szervezetek és
kérnyezetiik kozti, valamint a szervezeten beliili interakciék magyardzataként.

[4] http://belsoellenorzes.lap.hu/sarbanes-oxley_torveny/18893207.
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Fenndll az a veszély, hogy a tdrsadalom cinikusan fog hozz4éllni a tilzdsba
vitt CSR programokhoz. A kommunikécids szakemberek felelgssége a hitelesség
megteremtése. Példdul egy szponzoraldst ne tiintessenek fel etikai értékként, ha
annak csupdn kommunikéciés jelentGsége van.

Az értékelés novekvs szerepének oka arra vezethet§ vissza, hogy a PR szak-
emberek - tevékenységiiknek a szervezeti célokhoz valé hozzdjaruldsét bizonyi-
tandé - tovdbbfejlesztik a munkdjuk eredményeinek mérésére vonatkozé tech-
nikdkat. Az egyik dimenzié a befektetés megtériilése (return on investment,
ROI), a mésik az eredmények mérése - a PR programok hosszt tdva hatékony-
sdga, a harmadik a teljesitmény - hogy valdsult meg a program, milyen hatékony
volt a taktika.

A hirek és informdcidk dlland6 dradata teszi sziikségessé a globdlissd valt PR
tevékenységben a 24/7 készenlétet - a nap 24 6rdjdban, a hét minden napjan.
A PR szakembereknek allanddéan naprakész informadciékkal kell rendelkezniiik,
a nap minden érdjdban képesnek kell lenniiik az Gjsdgir6i kérdések megvélaszolé-
sdra, és el kell érniiik, hogy minden informdci6 elérhetd legyen az egész vildgnyi
koézonség szdmdra. Az 4j média eszkozok és technoldgidk lehet6vé teszik a hirek
és informéciék azonnali megosztdsat, noha gyakran informécié tulterhelésrél is
beszélhetiink. Mivel virtudlisan millidk tudjdk elérni a weboldalakat, a szakem-
berek szdmadra a legnagyobb kihivést az informdciék dradatdval val6 megbirkézas
jelenti, hogy a sokszorosra duzzadt k6zonségnek megfeleléen formdljdk azt.

A Kkiszervezés moédszere csupdn néhdny éves multra tekint vissza a PR
szakma viszonylatdban, mégis gyorsan vdlt dltaldnossa. Ez nem azt jelenti, hogy
a PR osztalyok kevésbé jelentGsek lennének, hanem azt, hogy szdmos felada-
tot a cégek kiils§ szakértékre, ligynokségekre (PR tandcsadécégekre) biznak
(példdul média kapcsolatok, éves beszamoldk, szponzoralt rendezvények).

Kiemelkedd a szerepiik a nemzetkdzi PR szervezeteknek, amelyek jelentds
szerepet jatszanak a nemzetkozi PR gyakorlatban. Oridsi hélézattal rendelkez-
nek, a Fold szdmos orszdgdban nyitottak irodat. Az Edelman a Fold vezet6 PR
cége, a ,Holmes Report Global Ranking of the World” ranglistdn a 250 legna-
gyobb PR cég koziil az elsd, megel6zve a Weber Shandwick és a Fleishman-
Hillard cégeket (1. tablazat).

Az Edelman 2011-es 15,7 szdzalékos novekedésével az els6 tiz, gigantikus,
multinaciondlis cégen belill is a leger6sebb novekedést produkéalta (Holmes,
2012). Tuddasuk, szakértelmiik, média kapcsolataik révén hitelessé teszik
a kommunikdaciét és kampdnyokat. Hal6zataikon keresztiil a nemzetkozi PR
szervezetek adaptdljdk a nemzetkozi kampdnyokat a helyi lehet§ségekhez, és
hozzdjarulnak a szakma globalizdl6ddsdhoz. A helyi PR szakérték az adott
tizeneteket a tdrsadalmi, kulturdlis elvdrdsoknak megfelel§en kozvetitik, és
alkalmazkodnak a helyi elvardsokhoz. Igy a nemzetkozi PR hazai PR-r4 vélik.

A Grayling globalis, a kommunikéciés ipardgat vizsgalé felmérése, a Grayling
Pulse keretében t6bb mint 1100 kommunikdcids szakembert kérdezett meg,
hogy feltérképezze a kommunikéciés ipardg aktudlis trendjeit.
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1. tdblazat: A vildg tiz legnagyobb PR cége 2012-ben

Global 250: Globalis PR cégek rangsora 2012 (a 10 legnagyobb)

Rangsor |Rangsor

2012 2011 PR cég Kozpont Bevétel 2011 | Novekedés
1 1 Edelman USA 614.900.000 15,7
2 2 Weber Shandwick USA 590.000.000 12,4
3 3 Fleishman-Hillard USA 520.000.000 3,0
4 5 MSL Group France 474.000.000 13,4
5 4 Burson-Marsteller USA 450.000.000 3,4
6 6 Hill+Knowlton Strategies |USA 390.000.000 4,0
7 7 Ketchum USA 385.000.000 8,5
8 8 Ogilvy PR Worldwide USA 280.000.000 12,0
9 9 EuroRSCG Worldwide France 208.000.000 1,5
10 10 FTI Consulting USA/UK 200.900.000 |4,0

Forrds: http://www.holmesreport.com/news-info/12173/Global-Rankings-2012-Edelman-Holds-
Top-Spot-And-Surges-Past-600m.aspx.

A kutatds sordn kommunikécids vezetSket és kommunikécids osztdlyokon
dolgozokat kérnek fel egy online kérd6iv kitoltésére.® A felmérés azt mutatja,
hogy - a globdlis és regiondlis trendekkel ellentétben - Magyarorszdgon csupan
a véllalatok 20%-a latja gy, hogy a kommunikdacié is nagymértékben hozzé-
jarulhat az iizletfejlesztéshez és iizleti sikerek eléréséhez. Bar Magyarorszé-
gon csak minden tizedik véallalat tervez tobbet kolteni kommunikéacidra, ezek
koziil minden harmadik cég a kézosségi médiara forditana tébbet. A felmérés
szerint globdlisan a vdllalatok 23%-dndl vesz részt az ligyvezet6 és a felsé veze-
tés személyesen a kozosségi média aktivitdsokban. Ez az adat Magyarorszé-
gon 13,8%. Az eurdpai szervezetek kevésbé alkalmazzdk a kiszervezést, mint
amerikai tdrsaik. Az ok kereshetd az eur6pai kommunikdacié kevésbé kifinomult
voltdban, a keresleti és a kindlat oldal professziondlis kommunikéaci6ja kevésbé
fejlettségében, az eurépai kommunikdcids osztdlyok nagyobb jelentGségében
(Tench - Yeomans, 2009. 637.).

Veszélyes tendencidk: A nemzetkozi PR természete alapjan konnyen valik propa-
gandisztikuss4, és hasznalhatjak megkopott image , kifényesitésére” vagy bizonyos
akcidk utélagos igazoldsdra. A PR tevékenység lathatsdgat, dtlathatdsdgat nem
csak a civil szervezetek, de maguk a PR iigynokségek és szakemberek is igénylik.
A nemzetkozi PR cégeknek is nagyobb figyelmet kell forditaniuk sajiat PR-juk

[5] http://hu.grayling.com/Hirek/2012-10-18.
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megtervezésére. A ,Szabad Tibet Kampédny” nevd csoport példdul vildgméretd
tiltakozdssal fenyegette meg azt a PR céget, amelyik a kinai kormadnynak dolgozott.
Szdmos nyomdst gyakorlé csoport és PR kutatd is aggodalmaét fejezi ki a PR
negativ kontextusa miatt: multinaciondlis szervezeteknek segitenek fenntartani
a dominanciat vagy igazolni bizonyos akcidkat. Briisszel 4tlathatatlan ,lobbizé
gépezete” szdmos kritika céltabldja. Ezek a kritikdk a PR tevékenységet ,azzal
vadoljék, hogy ,,z0ldre mossdk” a cégek image-t: kornyezetbardtnak és tarsadal-
milag felelésnek tiintetik fel azokat, ami nem felel meg a valésdgnak. Igy a Public
relations szakma és tudomdny el6tt egyardnt feladatként 4ll a sajat image-iik
megteremtése, az egyre globalisabbd val6 szakma és tudomdny elismertetése.

OSSZEGZES

A tanulmdny célja volt egyrészt a Public relations modern elméleteinek és trend-
jeinek az 4ttekintése. A Public relations, vagyis a stratégiai kommunikdacié-
menedzsment a menedzsment tudomdnyok egyik legdinamikusabban fejl§dé
teriilete. A PR csak napjainkban valt globdliss4, és 1j régiok - mint példdul Kelet-
Eurépa, Azsia vagy Latin-Amerika - keriilnek a szakma és a kutatdsok kozép-
pontjaba.

A tanulmdny elsd részében a PR-rél mint tudomdnyrdl szélva attekintettiik
a fogalmakat, a mdsodik részben a legjelentésebb elméleteket. Majd a harmadik
részben azonositottuk a globdlis, professziondlis, stratégiai és sokszind jellem-
z&ket, tovdbbd a szakma néiesedését, a tomegmédia/digitdlis média/kdzdsségi
média hatdsét és tovabbi tendencidkat.

Mindezen trendek tudatositdsa teheti hatékonyabbd a kommunikéciés folya-
matot, ndvelheti a stratégiai kommunikdacié szerepét a vdllalatok versenyképes-
ségében.
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ENGLISH ABSTRACT

PR is about managing communication in order to build (establish and maintain)
good (mutually beneficial) relationships and mutual understanding between an
organisation and its most important audiences (on publics on whom its success
or failure depends). Nowadays Public Relations that is strategic communication
is one of the most rapidly growing areas of the management studies. PR activity
become global and its experiences are applied by multinational companies.
This paper aims to give an overall picture about the trends of this rapidly
growing communication management and additionally, about its driving
forces. Literature highlighting the effects of globalisation, the internet based
information revolution, the cultural context and the strategic thinking on PR
practice and theory. Our main research question was: What are the general
trends in global and international PR and how do these trends influence the
effectiveness of the profession and the science.
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