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BEVEZETES

Dolgozatomat a kozosségi média szerepe az ujsagirasban témakoron beliil készitettem, ami
kapcsolodik mindkét altalam valasztott szakiranyhoz, az elektronikus sajto és a kozosségi
média szakiranyokhoz is. Dolgozatom témaja a hagyomanyos sajtokozlemény és az SMR,

vagyis a kozosségi médiakozlemény elemzése, és az azok kozti kiilonbségek vizsgalata.

A dolgozat elsé részében a hagyomanyos sajtokozleményt elemzem és tanulmanyozom a
sajtoval valo kapcsolattartas modszereit és eszkdzeit, valamint a PR iigyndkségek szerepét
az ujsagirasban. A masodik részben a kozosségi médiakdzlemény legfontosabb jellemzdit
vizsgalom meg, valamint sszehasonlitom annak felépitését és funkciojat a hagyomanyos
sajtokozleményhez képest. Kitérek arra is, hogy hogyan jelent meg az elsd kozosségi
médiakozlemény kiilfoldon, milyen elézményei voltak, és hogyan jelent meg az SMR

Magyarorszagon.

Online ujsagcikkek ¢és hozzaszolasok elemzésével igazolni szeretném azt az altalam
felvetett kérdést, hogy a szakmanak (az Ujsdgiroknak ¢és a kozosségi média
szakembereknek egyarant) sziiksége van-e a kozosségi médiakdzleményre, a hagyomanyos
sajtokozlemény megujulasra, és az informacidaramlés késé modern médiakornyezet

igényeihez valo alakitasara.(Myat, 2010)

Ugy gondolom, ez a téma azért lehet érdekes mind a sajtd, mind a kozosségi média
szakemberek szdmara, mert még annyira 0j, hogy nem sokan foglalkoztak a kozdsségi
média adta lehetdségek ezen részével. Ezaltal szakirodalom is csak csekély részben szol az
altalam valasztott témarol, mégis igyekeztem a legalaposabban utana jarni, hogy mi is az a
kozosségi médiakdzlemény, mikor hasznaljuk, mikor ne hasznaljuk, és hogy egyaltalan

van-e ra igény megrendeldi oldalon.



1. A HAGYOMANYOS SAJTOKOZLEMENY

Az elsé sajtokozleményt 1906. oktober 28-an adta ki Ivy Lee, akit egyesek a modern PR
atyjanak is neveznek. Ezen a napon a Pennsylvania Vasuttarsasag egyik vonata balesetet
szenvedett az ujonnan telepitett elektromos rendszer meghibasodasa miatt, és 6tven ember
¢letét vesztette. A balesetet kovetden Lee meggydzte a vasuttarsasagot, hogy nyilvanos
kozleményt adjanak ki a tragédiarol. A New York Times-t annyira lenyligézte ez az
innovativ megkozelitése a vallalati kommunikaciénak, hogy kinyomtatta az els6
sajtokozleményt 1906. oktober 30-an ,,Statement from the Road” cimmel. A kovetkezd
hetekben mind a napilapok, mind az allami tisztviselok aradozva dicsérték a Pennsylvania

Vasuttarsasag nyitottsagat és az Oszinteségét.

Ivy Lee fogalmazta meg az alapelveket a ,Declaration of Principles”(Alapelvek
Nyilatkozata) cimt konyvében, amiket egy sajtokézlemény kiadasakor szem elétt kell
tartani: az Uzleti vallalkozasok ¢és a kozintézmények nevében a piac, a sajtd és a
nyilvanossag részére Oszintén és nyiltan gyors és pontos tajékoztatast kell adni. Ezek az
alapelvek nagyrészt ma is megalljdk a helyiiket a sajtokdzlemények megirdsa kapcsan.

(Jarboe, 2006)

1.1 A sajtokozlemény fogalma

A sajtokdzlemény, vagyis angolul news release egy angolszasz kifejezés, eredetileg
hirlevelet jelent. Mai értelmezésében egy kész, professziondlisan megirt cikket takar.
(Nyarady - Szeles, 2004) Kadar Magor (2007) meghatarozasa szerint a sajtokozlemény egy
tajékoztatd dokumentum a sajtdo képviseldi szamara, amit egy adott szervezet ad ki
standard, attekinthetd formdban, az informaciokat tomdren €s célratoréen megfogalmazva.
A sajtokdzlemény a kapcsolattartas alapdokumentuma a szervezet és a sajto kozott. Ez
mindkét fél szamdra elényds, mert a szervezet igy nyilatkozhat tevékenységérdl és
allasfoglalasarol, a média képviseldi szdmara pedig hiteles informaciokat, adatokat

kozvetit, amely jelentdsen megkonnyiti azok munkajat.

A sajtokozlemény Domokos Lajos (1998) rendszerezésében az informacios miifajcsalad
egyik mifaja ko6zé tartozik. Ennek a mifajcsaladnak a jellemz6i, hogy ,,a
tomegkommunikacio tajékoztatd és kormanyzési funkcidi nyilvanulnak meg benniik, az

eseményekhez tartozo kapcsolodd tények keretét adjak, vagyis a tényszeri tajékoztatas



formainak tekintheték, valamint a kommunikator véleménye, allasfoglalasa legfeljebb

indirekt médon jelenik meg benniik”.(Domokos, 1998. p. 188-189.)

A sajtokozlemény célja, hogy az adott cégre, szolgaltatadsra vagy eseményre iranyitsa az
ujsagirok figyelmét, ezért érdemes minél érdekesebb, de csak a legsziikségesebb
informaciokkal megtolteni. (startupguide.hu, 2013) Egy sajtokézlemény kiadasa a
legegyszeriibb modja annak, hogy egy szervezet eljuttassa kdzlenddjét a sajton keresztiil a

célcsoportjaihoz. (Kadar, 2007)

1.2 Asajtokozlemény kiadasa

Ebben a részben azt vizsgdlom meg, hogy manapsdg egy hagyomanyos sajtokdzlemény
kiad4sanak mi a menete, és pontosan kik is végzik el azt a feladatot. Egy sajtokdzleményt
ki lehet adni ligyndkségen keresztiil is, de végezhetik ezt a feladatot egy szervezeten beliil
megbizott kommunikacidés vagy PR részlegek is. Ahhoz, hogy értelmezni tudjuk egy
kozlemény kiaddasdnak a modjat, meg kell hatdrozni, hogy mi is a PR, kik a PR
szakemberek, és egyaltalan a PR-nak milyen szerepe van egy szervezet

kommunikacidjaban.

Vannak kiilonb6z6 PR eszkozok, aminek a segitségével nyilvanossagot, hirnevet tudnak
szerezni egy szervezetnek. Ezek az eszkozok lehetnek személyes, csoport vagy
tomegkommunikacios PR-eszkozok. A sajtokozlemény a tomegkommunikacios PR
eszkozok csoportjaba tartozik. Egy ilyen kozlemény kiadasa a sajtdval vald kapcsolattartas
egyik legjobb moddja. Sajtokozleményt barmikor kiadhat a szervezet, amikor hasznos
tartalommal tudja azt megtdlteni. Tartalma szerint tobbféle sajtokdzlemény is létezik,

ezeket is megvizsgalom ebben a fejezetben.
1.2.1 Kik adjak ki a sajtokozleményt?

Egy szervezet nem csupan tevékenységével és marketing eszkozeivel befolyéasolhatja
eredményességét, de a kornyezetével kialakitott viszonyaval is. Ez a viszony az adott
szervezet kapcsolatain keresztiil fejleszthetd, melynek eszkozei maga a szervezet
tevékenysége és magatartasa, illetve a kommunikacioja. Ugyanis egy szervezet miikodését
a kdrnyezete aszerint értékeli, hogy a szervezet mit és hogyan tesz, valamint, hogy errdl a
miikddésrdl a kornyezete milyen informaciokkal rendelkezik. ,,A szervezetrdl szolo

informacioknak a kornyezetet alkotd célcsoportokhoz torténd tudatos eljuttatasa a



kommunikécié sajatos szakteriiletének, a public relations tevékenységnek a feladata.”

(Szeles, 1999. p. 12-13.)

McQuail (2003)szerint a PR vagyis a public relations ,,ma mar a hivatasos, fizetett
kommunikatorok altal valamely »ligyfél« érdekében végzett befolyasolas minden formajat
jelenti. (...) A PR gyakran a hirmédiumok egyik f6 forrasa, vagy megprobalja befolyasolni
a hireket”. (McQuail, 2003. p. 431)

Szeles Péter (1999) ezzel szemben Professzor Anne Vandermeiden meghatarozasa szerint
definidlja a PR fogalmat: ,,A public relations - egy szervezet kommunikaciojanak a
szervezeését jelenti. A Magyar Public Relations Szovetség ezt kiegészitd megfogalmazasa
szerint célja: az egyének, a szervezetek és a kornyezetiik kozotti — kdlesondsen eldnydkon

alapul6 - kommunikacios kapcsolatok alakitasa.” (Szeles, 1999. p. 15.)

Ahhoz, hogy egy szervezet ki tudjon tiinni a versenytarsai koziil, versenyeldnyt jelent egy
jol kidolgozott, helyesen végrehajtott PR stratégia. A sajtoval torténd kapcsolattartas egy
jelentds eszkoze ennek a stratégianak, amely altal a szervezet tomegekhez juttathat el

informaciokat. (Kis, 2006)

A médiakapcsolatokat a kiils6 PR tevékenységek kozé soroljak. A public relations
szakemberek 4ltal hasznalt eszk6zoknek a kommunikdcid alaptipusanak megfelelden
harom csoportja van: a személyes, a csoport és tomegkommunikacidos PR-eszkozok. A
személyes kommunikaci6é eszkozei kozé soroljuk a chat-et, egy eléadas megtartasat, a
levelezést, egy névjegykartya atadasat, a parbeszédet két ember kozott akar telefonon, akar
személyesen. A csoportkommunikacid eszkozei példaul a PR-tipusti rendezvények, egy
dijkiosztd, egy iranyito tabla, egy kor SMS, vagy akar egy matrica lehetnek, de szdmos
mas, egész csoportokat elérd elem is ide tartozik. A tomegkommunikacié eszkozeihez
tartoznak a PR-filmek, a blog, kiilonb6z6 gerillaecszk6zok, heti-, kétheti- havilapban kozolt
publikaciok, nyilatkozatok, kozteriileti plakatok, egy radio- vagy egy televizidos misor,
illetve a szervezet sajat honlapja is. (Varga, 2009) Jelen dolgozatban a PR
tomegkommunikaciés eszkozeire fogok nagyobb hangsulyt fektetni, ezen beliil is a

nyilatkozatokat elemzem.

A sajtéval vald kapcsolattartds egyik lehetOsége tehat a sajtokézlemény kiadasa.
»Sajtokozlemény kibocsatasa a sajtoval valo kapcsolat kezdeményezésének legegyszeriibb

és leghatékonyabb modja.” (Német, 2006. p. 225) A sajtokdzleményeket sokszor



valtoztatas nélkiil jelentetik meg, a kapott informacidkon nem alakitanak. ,,A PR aktiv
informéacio-szallito iparra fejlodott, amelynek termékeit egyre szélesebb korben hasznaljak

az ujsagirok.” (Kunczik, 2001. www.mediakutato.hu)
1.2.2 Mikor kell sajtokozleményt kiadni?

Sajtokdzleményt szinte barmikor érdemes kiadni, amikor megfeleld tartalommal tudja a
szervezet feltdlteni azt. Tehat minden kisebb nagyobb kozdsséget érintdé eseményrdl,
amelyrdl a szervezet szeretne hirt adni. Sajtékozlemény Utjdn a helyi vagy orszagos
médiumokat is tajékoztathatja. A leghatékonyabb, ha a szervezet elkiildi kdzleményét az
MTI, vagy egyéb hiriigynokség részére. Amennyiben itt engedélyezik a kozlését, minden
nagyobb médium tudomast szerez a hirrél. A sajtokdzlemény kikiildése ebben hatékony,
de kis befektetést igénylé kommunikaciés moédszer lehet. (Német, 2006) Igy ez a
legegyszerlibb mddja annak is, hogy a szervezet eljuttassa kozleményét a célcsoportjanak a
sajton keresztiil. Egy kiadott kézlemény mindig a szervezet sajat kozlésének szamit, igy
minden esetben annak hivatalos allaspontjat képviseli. Ebbdl kovetkezik, hogy a

szervezetnek mindenkor feleldsséget kell vallalnia a sajtokdzlemény tartalméért.

Tobbféle sajtokozlemény létezik aszerint, hogy milyen informacidt tartalmaz. Létezik
tajékoztatd kozlemény, amely informdciokat, statisztikai adatokat tartalmaz, illetve van
allasfoglalo kozlemény is, amely a szervezet véleményét, hozzaszolasat nyilvanitja ki.

(Kadar, 2007)

1.3 A sajtokozlemény jellegzetességei és miifaji sajatossagai

Ebben a részben azokat a szempontokat fogom 0Osszeszedni, hogy milyen miifaji,
szerkezeti és tartalmi elvardsoknak kell megfelelnie egy jol megirt sajtokozleménynek.
Megvizsgalom, hogy milyen formai szabalyokat kell betartani a kozlemény megirasanal, és
stilisztikailag hogyan érdemes megszerkeszteni. A legfontosabb szabalyok kozé tartozik,
hogy egyértelmii és pontos legyen, hogy a tovabbi felhasznélast €s a szervezet hitelességét
elésegitse. Stilusat tekintve ,,a kevesebb néha tobb” elvét célszeri kdvetni, vagyis azt az

egyszerii és semleges megfogalmazas jellemezze.

A legfontosabb szerkezeti elemeknél néhany szabalyt érdemes betartani. Ilyen példaul,
hogy milyen cimet kell adni a kozleménynek, és az hany karakterbdl alljon. A lead is
nagyon fontos szerepet tolt be egy sajtokdzleményben, ezért arra vonatkozdan is vannak

kovetelmények. A leadnek roviden Ossze kell foglalnia az egész kdzlemény tartalmat tgy,
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hogy valaszol a legfontosabb kérdésekre, ami a hirszerkesztés alapjat is képezi. A
szOvegtest, vagyis a body megirasakor is szem el6tt kell tartani a hirszerkesztési elveket. A
body elkészitésekor a forditott piramis elvet kell hasznalni. Kiegészité informaciok is
megadhatok a kozlemény végén. Ezek a szerkesztési eldirasok mind a sajtokézlemény

tovabbi felhasznalasat segitik elo.

Fontos, hogy a kész sajtokozlemény jol felépitett, attekinthetd legyen. Altalaban egy A4-es
oldal elegendd a tartalom kifejtésére. Minden leirt informacié azonos fontossaggal birjon,

nem ajanlott toltelékszoveget hasznalni.

Kadar Magor (2007) Osszefoglalasa alapjan a sajtokozlemény miifaji sajatossagait a
kovetkezOk szerint lehet meghatirozni: A sajtokozlemény attekinthetd legyen. Rovid, 3-4
mondatos bekezdésekbe ajanlott szedni, ahol minden mondatban 1j informacié jelenik
meg. Fontos, hogy legyen egyértelmi a kdzlemény szovege. Ki kell zarni a félreértés vagy
a belemagyarazas lehetdségét. Nyelvezete legyen kozérthetd, a szakzsargon hasznalatat
keriilni kell, vagy ha mégis sziikséges, a szakkifejezések magyarazata kiegészitésként
szilkséges a kozleményhez. A Kiadott sajtokozleménynek pontosnak kell lennie. A
személyneveket, az intézmény- ¢€s helységneveket preciz feltlintetése, a szdmadatok
ellendrzése elengedhetetlen, valamint fontos az atvett adatokhoz hivatkozas megadasa is. A
megirt kozlemény stilusa altaldban tényszerli és semleges. ,,A szoveg nem tartalmaz
stilusviragokat vagy nem egyértelmii utaldsokat, melyek célja az olvaso befolyasoldsa vagy
egy bizonyos lelkiallapot eldidézése. Nem sziikséges mindsiteni, biralni vagy dicsérni, ami
egy reklamszoveghez hasonlova teheti a kdzleményt.” (Kis, 2006. mek.oszk.hu) Nem kell
sok jelzd, nagy kormondatok, az 0jsagirok majd a maguk stilusdban megfogalmazzak az
informaciok alapjan a cikket. Ez azért is 1ényeges, mert igy a szoveg jol szerkeszthetd,
konnyli hozzaadni, elvenni, jol stilizalhato. (Kis, 2006) Hasznalhatdé ismétlés a
kozlemények szovegében, tobbszor is megjelenhet az érintett személyek €s intézmények
neve, ezaltal jobban rogziilnek. Valamint az 4tadni kivant {izenet is szerepelhet tobbszor a
kozleményben: feltlinhet a cimben, a leadben és a szovegtestben is. Idézetek hasznélataval
is hangsulyozhatjuk a kozlemény tartalmat. Idézni lehet a kibocsatod szervezet vezetdjétol,
egy ismert személyiségektdl vagy barmilyen relevans megsz6lalotol. Az idézetek altaldban
nagyobb stlyt adnak a szovegnek, személyesebbé teszik és erdsitik az lizenet tartalmat. Az

idézeteket legtobbszor modositas nélkiil atveszik a sajto képviseldi.



14 A sajtokozlemény felépitése

Egy sajtokdzlemény megirasakor a PR szakembernek szigori formai kovetelményeket kell
betartania. Vannak olyan meghatarozott elemek, amelyek semmiképp nem hidnyozhatnak
egy sajtokozleménybodl. ,,A szervezetek ¢és a sajto folyamatos kapcsolattartisa soran
kialakultak a sajtokozleménnyel szembeni tartalmi és formai kovetelmények. Ezeknek a
betartdsa noveli a dokumentum atlathatosagat és érthetdségét, vagyis kozvetve eldsegiti

annak biztos és pontos megjelenését.” (Kadar, 2007. p. 126)

Nagyon fontos egy sajtokdzleménynél is, mint minden 0jsagiradsi mifajban, a cim. Egy
szerkesztéségbe naponta tobb sajtokozlemény is érkezik, ezek kivalogatasa és
rendszerezése a sajtd munkatdrsainak feladata. Az elsd, amit egy sajtokdzlemény
kézhezvételekor elolvasnak, az a cim. Ha ez nem elég jo, lehet, hogy tovabb sem olvassak.
Elészor cim alapjan dontenek arrol, hogy foglalkoznak-e tovabb a témaval. Tehat egy
sajtokozlemény cimének kitaldlasakor néhdny szempontot mindenképpen érdemes
figyelembe venni: eldszor is azonnal keltse fel az érdeklédést a kozlemény irant. Ha nem
érdekes és frappans a cim, lehet, hogy ennél tovabb nem is jut az olvaso. Tartalmazzon
informaciot, deriiljon ki beldle egyértelmiien, hogy mirdl is sz6l a kézlemény, mi a
tartalma. A cim legyen rovid, Iényegre tor6 és tényszerii. Nem Kkell, hogy bonyolult legyen,
az egyszerll, de érzékletes megfogalmazassal nagyobb sikert lehet elérni. Igék
hasznalatdval mozgalmassagot lehet kifejezni, a kézlemény cime ,,inkabb dinamikus
legyen, mint statikus”. (Austin, 1993. p. 42) Bar a kézlemény cime utal a sajtokdzlemény
tartalmara, a cimben leirt gondolatot meg kell ismételni a szovegben. Ennek az az oka,
hogy a sajté képviseldi a kozlemény felhasznalasakor 11j cimet adhatnak a megirt cikknek,
és a kozleményben cimként megadott informécid elveszhet. Nehéz jo cimet adni, de
dolgozni Kkell rajta, mert sokszor ezen mulhat a kiadott sajtokozlemény sikere. Erdemes a
kozlemény megirasa eldtt cimet adni az anyagnak, amit a szoveg elkészitése utan at lehet

alakitani.

Alcimeket is lehet alkalmazni, ha az sziikséges. A kész sajtokdzlemény terjedelme
optimalis esetben egy oldal. Viszont eléfordul, hogy az informéaciok nem rovidithetdk le
ennyire ugy, hogy érthet6 is maradjon a szoveg. Ilyenkor ajanlott alcimek hasznalataval
tagolni a szdveget, és igy osztani nagyobb értelmi egységekre azt. Igy szellésebb,

atlathatobb és érthetdbb a kozlemény. (Kadar, 2007)



A cim utan a masodik legfontosabb része a sajtokozleménynek a lead. Ebben meg kell
hatarozni a kdzlemény témajat. A lead ,legyen mindig figyelemfelkeltd és tomor: idedlis
esetben 12-20 sz6. A koézlemény f6 lizenetét mar ebben a részben Gssze kell foglalni”.
(Austin, 1993. p. 42) A lead mas néven a vezérmondat. ,,A médiahir figyelemfelhivo
bevezetése, a hir legfontosabb elemének dsszefoglalasa. A vezérmondat tereli az olvasot.
(...) Az elsédleges funkci6 az informacid lehetd legteljesebb ismertetése. A lead
tartalmazza a hir négy alapelemét, azaz valaszol a ki, hol, mikor, mit csinalt kérdésekre.”
(Antal-Gazs6—Kubinyi, 2005. p. 113) A leadnek mindig tartalmaznia kell a legfontosabb
informéaciokat, amirdl a kozlemény valdjaban szol. Ezt egy rovid dsszefoglalasként is lehet
értelmezni. Célja, hogy felkeltse az olvaso figyelmét a tartalom irant, és az tovabbolvassa a

kozleményt.

Ki? Mit? Mikor? Hol?

Miért? Hogyan?

1. abra: Forditott piramis struktira (Domokos, 1998. p. 218)

Miutdn a leadben a legfontosabb informaciok mar rogzitve lettek, ezeket a szdvegtest,
vagyis a body részletezi a forditott piramis struktiraja szerint (1. abra). A forditott piramis
elv szerint a piramis felsd, széles részén taldlhatok a legfontosabb informaciok, ezek
keriilnek a kozlemény elejére. Ahogy linedrisan a cstcs felé haladunk, kovetkeznek a
kevésbé Iényeges informaciok. Tehat az elv 1ényege, hogy a kozlemény szerkesztése soran
a legfontosabb informaciotol indulva a 1ényegtelen felé haladva kell az informaciokat
rendszerezni. A forditott piramis struktira hasznalatanak tobb el6nye is van: mar a
kozlemény olvasasanak legelején értesiil az olvasdé minden lényeges informaciorol, még ha
nem is olvassa azt végig. Valamint elénye az is, hogy az ilyen szerkezetben megirt

kozleményeket sokkal konnyebb roviditeni. Ha az 0jsagiré a kozleményt felhaszndlva



roviditeni akarja azt, konnyebben el tudja valasztani a lényeges informdaciokat a

lényegtelentdl ugy, hogy a kdzlemény végét hagyja el. (Domokos, 1998)

Az idézetek is szerves részét képezik a sajtokozlemény szovegének. Ezt altalaban az
informaci6 aldtamasztasara, hitelesitésére hasznaljak. Fontos, hogy az adott bekezdés

mondanival6jahoz tartozzon az idézet, és a forrast is mindig jeldlni kell. (Német, 2006)

Tovabbi informaciokat is tartalmaz a kozlemény. Ezek a szdvegtesten kiviili adatok a
szervezet beazonositasat és a gyors tajekozodast segitik, amelyeket mindig fel kell tlintetni
a sajtokozleményben. Mindig meg kell jeleniteni a szervezet nevét és logojat, valamint egy
kapcsolattartasi cimet vagy elérhet6séget. Ezeket altalaban a bal felsé sarokban helyezik el
a kozleményben. Adni kell a kdozleménynek egy iktatdszamot. Ezzel segitik a kibocsatott
kozlemények rendszerezését és  archivalasat, valamint a sajtd  képviseldi
kapcsolatfelvételkor erre a szdmra tudnak hivatkozni. A kibocsatds datumanak is
mindenképpen szerepelnie kell a kozleményen. Kozlési vagy ¢€letbelépési megjegyzéseket
is lehet alkalmazni: ,,az Embargo felirat a kozolt informacidé zaroldsat kéri egy adott
datumig, dm a visszaélési lehetdségek miatt ezt a modszert csak a legsziikségesebb
esetekben ajanlott alkalmazni. Az Azonnali kozlésre szant megjegyzés tulajdonképpen az
Embargo hianyat jelenti, elviekben meggyorsithatja a lekozlési folyamatot, gyakorlatilag a
szerkesztoségbe elérkezett kozlemények megjelenésének idejérél mar a médiaképviseldk
dontenek”. (Kadar, 2007. p. 130) A koézleményben alcimként a Sajtokoziemény vagy a
Meghivo feliratnak meg kell jelennie az els6 oldal tetején. Kapcsolattartoként meg kell
adni a kozleményben egy a kozleményért felelos személyt, akinek nevét és elérhetdségeit
fel kell tiintetni. Igy a sajto képviselSi tovabbi informaciokat kérhetnek egy kompetens
személytdl, valamint személyesiti, nyomatékositja a koézleményt, ha nem csak egy
szervezet neve alatt adjak ki. (Kadar, 2007) ,,A sajtokdzlemény a szamok bemutatdsara
tartalmazhat grafikonokat, az eseményeket pedig egy-két képpel lehet illusztralni.”
(Német, 2006. p. 227) Az ilyen tartalmak segitségével is hitelesebbé, kézzelfoghatobba
valik a kozlemény, és ezeket az adatokat is szivesen hasznaljak fel az ujsagirok annak

feldolgozasakor.

1.5 A sajtokozlemény felhasznalasa

A sajtokozlemény kiadasdnak egyértelmii célja, hogy a szervezet a benne foglalt
informaciokat eljuttassa a nagykdzonséghez, a nyilvanossaghoz. Viszont egy kozlemény

megirasa nem feltétleniil jelenti azt, hogy barki olvasni is fogja. Az elézd részekben



kifejtett szempontok figyelembevételével nagyobb valdszinliséggel fogjak feldolgozni az
ujsagirok a kiadott sajtokdzleményt, és igy nagyobb eséllyel fogjak publikalni is az abbol
kapott informaciokat. Ebben a részben a sajtokozlemény kiadasatol a publikalasig terjedd

utat tanulmanyozom.

Egy  sajtokézlemény uatja  Westley ¢és  MacLean  1957-ben  megalkotott
tomegkommunikacios modelljével szemléltethetd. Ebben a kommunikacidés modellben
el6szor a kommunikator nem az Gjsagirokat jelenti, hanem azokat a személyeket, akiktdl az
ujsagirok informacidkat kapnak a munkajukhoz. E szerint a felfogas szerint a
kommunikétorok a kiilonb6zd szervezetek sajtdsai, PR szakemberei, szovivéi is lehetnek.

(Roka, 2010)

Ahhoz, hogy egy sajtokozleményt publikaljanak, hirértéke kell, hogy legyen. A hirérték
meghatarozasanal fontos kulcsszo az azonnalisadg, tehat, hogy most legyen aktualis a
kozlemény tartalma, 1ényeges a kozelség akar fizikailag, akar érzelmileg, tehat, hogy
azonosulni lehessen vele. Valamilyen hatast kell kivaltania a k6zosségben. Ez lehet nagy
tomegeket érintd esemény is, vagy kisebb érintettségii, de koriikben nagy intenzitast
eredményezd esemény is. Lényeges szempont még a dramaisag. Egy konfliktuson alapuld
hir mindig nagyobb sajtdévisszhangot kap, mint egy pozitiv hangvételii. Meghatarozo még,
hogy kirdl sz6l a hir, egy prominens, ismert szereplovel kapcsolatos kdzlemény szintén

keresettebb. (Nyulasi, 2013)
1.5.1 A sajtékozlemény utja

»A sajtokozlemény e-mailben kiildhetd el mindazon médiumok Ujsagirdinak, amely
médiumok a kozlemény iizenetének megcélzott kozonségéhez, vagy annak minél nagyobb
csoportjahoz szo6lnak.” (Kis, 2006. mek.oszk.hu) A kis médiumoknak is érdemes elkiildeni
a kozleményt, mert egyrészt a holabdahatds miatt egy kis médiumbol induld hir is
végiggordiilhet a médidn, mert eléfordulhat, hogy a nagyobb médiumok ujsagiroi atveszik
a hirt a kisebbektdl. Masrészt, ha egy kisebb online médiumnak kiildjiik el a kozleményt,
akik publikaljak azt, akkor a keresé ugyanugy ki fogja dobni a szervezettel kapcsolatos
cikket taladlatként. ,,Az 0jsdgirok is gyakran tanulmanyoznak vilaghalds tartalmakat, igy
végiil a kis médium allitasai a szervezetrdl befolydsolhatjak nagyobb médiumok tjsagirdit

is a szervezet megitélésében.” (Kis, 2006. mek.oszk.hu)
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Egy kiadott sajtokdzlemény utja Westley ¢és MacLean 1957-ben megalkotott
tomegkommunikaciés modelljével dabrazolhato (2. é&bra). Ennél a kommunikacios
modellnél Newcomb ABX elméletét vették alapul, miszerint A és B a kommunikator és a
befogadd, X pedig a tarsadalmi kornyezet; az iizenet tartalma. Uj elemként megjelent
Westley és MacLean modelljében C, ami a szerkesztéi-kommunikacids funkciot jelenti.

Modelljiik — ellentétben Newcomb modelljével — linearis szerkezetii. (Roka, 2010)

fea

X1

X1
X, X, fca

)(3\5 /X,\ - \

Xs > A » C >

X3m v

X3c fBC

X4

X4
2. abra: Westley és MacLean kommunikacios modellje (Roka, 2010)

Westley és MacLean nevéhez flizédik a kommunikator kifejezés hasznalata, ami ebben a
modellben nem az 0jsagirot jelenti, hanem azt, aki az 0jsagirdk szamara értéket kozvetit. E
szerint a felfogds szerint a kommunikatorok a kiilonbozd szervezetek sajtosai, PR
szakemberei, szOovivOi is lehetnek. A sajtokozlemények kiaddsakor tehat egy szervezet
vezetdsége megfogalmazza a kozlemény kiadasara vald igényét, mivel olyan események
torténtek a szervezet életében, ami miatt ezt fontosnak tartjak. Ezek az események lesznek
X1, X2, X3... A modellben A jel6li a PR munkatérsat, aki a kdzleményt megirja, és elkiildi
a szerkesztéségbe C-nek, az Ujsagirdnak, szerkesztonek. Ha C kozlésre érdemesnek tartja
az A-t0l kapott informaciokat, akkor publikalni fogja, és igy eljuttatja B-nek. Egy
valosagos tomegkommunikacios helyzetben sok C kap kozleményt sok A-tdl, és azt még
sokkal nagyobb szamt B-nek tovabbitja, akik viszont ugyanakkor mas C-ktdl is kapnak

informéciét. (Forgé, 2013)

Westley és MaclLean tomegkommunikaciés modelljében az ujsagirok tehat egyfajta
szelektald, Gigy nevezett kapudr szerepet toltenek be. ,,A hirkapubrok (gatekeepers) azok az
alkalmazottak, akik a hirlancban mikoédve érdemi dontést hoznak a hirekrdl. A hir
megjelenési tartalman és mindségén tul a dontési jog kiterjed a napirendre keriilésre, a
napirendi poziciora €s az ismétlési szamra. A valogatas szempontjait a befogadoéi igények,

az informacioért folyd konkurenciaharc, a befogadd kulturdlis kdzeg igényei, a politikai-
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tarsadalmi kornyezet elvarasai, valamint a szubjektum onérdeke hatarozza meg.” (Antal-
Gazs6—Kubinyi, 2005. p. 61.) Az Gjsagirok tehat minden esetben dontd szerepet jatszanak
a kiadott kézlemény megjelenésében. Ha nem itélik publikalasra alkalmasnak, akkor lehet,
hogy rajtuk kiviil senkihez nem jut el az azokban megfogalmazott informacio. Ok
dontenek arrol, melyik informdcié lényeges, és melyik elhanyagolhato. Ezért a PR-
referensnek altalaban meg kell gydznie az 0jsagirdkat az informécid hirértékérdl. A

tartalmi kritériumok példaul az aktualitas, tjdonsag, jelent6ség és eredetiség. (Mast, 1998)
1.5.2 A sajtokézlemény publikalasa

Mitdl lesz tehat az ujsagirok szempontjabdl kdzlésre érdemes a sajtokozlemény? El0szor is
hirértékkel kell rendelkeznie. ,,A hirérték egy hir informacidinak megitélése, fontossaga;

mértékét az 1d0, a helyzet, illetve az olvasok érdeklddése hatdrozza meg.” (Német, 2006. p.

202)

Az egyik legfontosabb szempont, hogy aktuélis legyen az informacid. Ez elengedhetetlen
ahhoz, hogy a hir bekeriiljon a hirfolyamba. Ha kell, akkor ki kell taldlni valamit, ami
aktualissd teheti a hirt. Noveli a hirértéket, ha valamilyen ujdonsag szerepel a
kozleményben. Ki kell hangstlyozni ezt a kommunikéacid soran, és akkor biztosan nagyobb
visszhangot kap a hir. Ha meglepd és véaratlan informacidkat tartalmaz a sajtokozlemény,
akkor szintén nagyobb érdekl6dés fogja kisérni annak megjelenését. Ugyanis senkit nem
érdekel egy megszokott, kiszamithato jelenség, sokkal izgalmasabb lesz, ha nem vartdk a
bekovetkezését. Erdekesebb lesz egy hir attol, ha megjelenése elétt titkolni akartik azt.
Egy kiszivargott, ellopott informacidé kozlése sokkal izgalmasabbd teszi magat az
informéciot. Az exkluzivitds is noveli a hirértéket, persze csak akkor, ha egyébként is
jelentds hirrdl, személyrdl, eseményrdl van sz6. Kozlésre érdemesebbnek taldljak altalaban
a rossz hireket, és nagyobb érdeklddést keltenek azok a hirek, melyek vitatott téméaval
foglalkoznak. Noveli a hirértéket, ami nagy, sok, hires... stb. A latvanyossag sem
elhanyagolhat6 szempont a vizualitds fontossaga miatt. Alacsony hirértékii eseményt is
izgalmasabba lehet tenni ilyen elemekkel. Erdekes, élénk, jol felépitett hir nagyobb eséllyel
jelenik meg egy unalmas Osszefoglalasnal. Minden mas szempontnal fontosabb lehet, ha a
befogadok koziil minél nagyobb szdmban érintettek a hir kapcsan. Egy egész orszagra
kiterjedé kozlemény mindig nagyobb sajtonyilvanossagot kap egy kozségi torténésnél.

(Német, 2006)
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Mi lehet az oka annak, ha az jsagirok elutasitjak a kiadott sajtokozleményt publikalasat?
Az elsd és alapvetd indok ilyen esetben, ha nem rendelkezik elég hirértékkel a kiadott
kozlemény. Semmi Ujat nem kozol, vagy csak nagyon kis kozosséget érint a hir. A masik
leggyakoribb oka a visszautasitdsnak, ha a sajtokozlemény rosszul van megirva.
Strukturalatlan, hosszu, érthetetlen, nyelvi vagy nyelvtani hibdkat tartalmaz. Ebben az
esetben a kdzlemény nyelvileg nem nyomdaképes, és til sokat kellene dolgozni vele, hogy
azzé tegyé¢k az 0jsagirok. Ha a kozlemény teli van cégnévvel vagy markanévvel, amit az
ujsagirok reklamnak mindsitenek, akkor szintén nem kozlik le. (Német, 2006) A
médiaszakemberek sokszor gyanakszanak a kozérdekii PR szoérdanyagokra. McQuail
felhivjia a figyelmet a hirmenedzselésben megjelent stratégiai kommunikacios
gyakorlatara, amelyet fizetett szakemberek végeznek kiilonbozé szervezetek javara. A
stratégiai kommunikacid soran szdmos befolydsoldsi technikat felhaszndlnak, amelyek
atlatasa az Ujsagiré feladata. Az 6 feleldssége, hogy kiszlije a ,rekldmszagi”

kozleményeket.(McQuail, 2003)
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2. A KOZOSSEGI MEDIAKOZLEMENY

A web 2.0 megjelenése a 2000-es években valtozdsokat hozott a kommunikacié online
szinterén. ,, Technologiailag az a 1ényege, hogy olyan eszkdzok allnak a rendelkezésiinkre,
amelyeknek koszonhetden az egyszerli felhasznalé mar nemcsak a tartalom befogadasara
képes a world wide weben, hanem — Iényegi informatikai ismeretek nélkiil — tartalom
eléallitasara és a weben vald publikalasara is.” (Bodi, 2012. infoszotar.wordpress.com) A
web 2.0-es kommunikacidban egyre nagyobb szerepet kap a k6zosségi kommunikacio, az
egylittmiikddés, a tartalommegosztas. ,,A legtipikusabb web 2.0 miifajok a blogok, a wikik,
a tartalommegosztok (fajl-, videdmegosztok stb.). A legkoncentraltabb web kettes
jelenséget a kapcsolati halok alkotjak (ezek koziil is a legismertebb a Facebook, a Twitter,
a Google+ 2012 elején). A kapcsolati halokon ugy lehet kdzosséget alkotni, hogy egyben
tartalmat is megosztunk, tehat itt megtalalhat6 a legtobb miifaj (tudunk blogolni, csetelni).”

(Badi, 2012. infoszotar.wordpress.com)

Web 2.0-ra épit a kozosségi média is, amely olyan internet-alapt alkalmazasok csoportja,
ami a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak létrehozasat és cseréjét teszik lehetévé.
(Kaplan—Haenlein, 2010) Klausz Melinda (2011) Armano 2010-es modelljével szemlélteti,
hogy mely véllalati tevékenységek azok, amiket a kzosségi média egyarant érint. Ezek a
tevékenységek az tigyfélszolgalat, a PR, az IT, a HR és a marketing. A web2.0 platformok
gyors ¢s hatékony csatornat jelentenek az tizenetek eljuttatdsahoz. Az online PR eszk6zok
korabban a statikus weboldalak, a hirlevelek, forumok, az e-mailben elkiildott sajtohirek
voltak. Mara minden k6zosségi kommunikécios és mobilplatform is ezek kozé tartozik. A
kor 0j terméke a PR szakemberek szamara a social media release, vagyis a kozosségi

sajtdanyag.

Az elnevezést a szakirodalomban ¢és a netes publikaciokban sokan sokféleképpen
hasznaljak. Talalkozhatunk SMNR, vagyis social media news release kifejezéssel, SMPR,
social media press release megnevezéssel vagy az SMR, social media release elnevezéssel.
Tartalmat tekintve mindegyik kifejezés ugyanazt jelenti. ,,Az SMR, azaz social média
release [Scott, 2010] olyan koOzdsségi tartalmakkal ellatott sajtokdzlemény, amely
beagyazhatd képeket, fotokat, videokat, kapcsolodd linkeket tartalmaz, eldsegitve a
témakor irant mélyebben is érdeklddo ujsagirok és bloggerek érdeklddésének kielégitését.”

(Klausz, 2011 p. 53)
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Ebben a fejezetben a kdzosségi médiakdzlemény torténetét fogom bemutatni, elemzem az
SMR felépitését, szerkesztési modjat és tartalmi elemeit, valamint bemutatom, hogyan
lehet hatékonyan felhasznélni a sajtokapcsolatoknak ezt a megujult modjat. Kitérek arra,
hogy egyaltalan van-e igényiik az ujsagirdknak a social media release-re, és hogy lehetne-e

még ennél is hatékonyabban alkalmazni az online feliiletek adta lehetéségeket.

2.1 A Kkozosségi médiakozlemény kialakulasa

A sajtokozlemény felépitése a kozosségi médiakdzlemény megjelenése elétt nem sokat
valtozott. Leginkdbb a nyomtatott sajtd sajatossdgait tiikrozte. ,,A média vildga és a
médiafogyasztds azonban az elmult tiz évben gydkeresen atalakult: az online médiumok
elterjedésével a korabbi, kizarolag szovegkozponti megkdzelités mellett egyre nagyobb
szerepet kapnak a képek, fotok és videok. A kozOsségi média térnyerése nyoman ezzel
egylitt alapkovetelménnyé valtak a mindenki szamdra elérhetd, konnyen megoszthatd és
sajat feliiletre beagyazhato tartalmak.” (A Privy nagy dobasa, 2010. www.hirlabor.hu)
Ebben a részben azt fogom elemezni, hogy milyen igények és koriilmények vezettek az
els6é kozosségi médiakdzlemény kiaddsdhoz Amerikaban, majd hogyan jutott el odaig egy

magyar PR ligyndkség, hogy SMR szolgéltatést inditson.

Az ujsagirok igényeit Tom Foremski, amerikai ijsagir6 foglalta 6ssze Die! Press release!
Die! Die! Die! cimii cikkében, amit a szakemberek a kozOsségi médiakdzlemény
kezdetének tulajdonitanak. (Foremski, 2006) Ebben a cikkben Foremski felvazolja, hogy
milyen valtoztatasokra lenne sziikség a sajtokozleménnyel kapcsolatban, milyen Uj

tartalmakra van sziikségiik az 0jsadgiroknak a munkajukhoz.

Tom Foremski, a Silicon Valley Watch ujsagirdja 2006. februar 27-én publikalt cikkét
tartjak a kozosségi médiakdzlemény elindulasanak. Foremski a ,,Diel Press release! Die!
Die! Die!” cimii cikkében azt irja, hogy a hagyomanyos sajtokdzlemény megirasa csaknem
feleslegesnek mondhat6. Ugy véli, hogy a sajtokdzlemény egy olyan nyilatkozat, amely
bejelent egy 1) terméket, szolgaltatast, iroda megnyitasat, pénziigyi eredményt, valamilyen
partnerkapcsolat 1étrejottét, vevé megnyerését, és SOK mas kereskedelmi tevékenységet.
Alapvetéen egy csom6 mondvacsinalt adattal allnak eld, tartalmaznak Ondicséitd
baritsagos mondatokat ¢és értelmetlen idézeteket harmadrangi vezetdktdl, fizetett
elemzoOktol. Foremski szerint az ilyen sajtokézleményeket bizottsdgok, tigyvédek
szerkesztik, és elkiildik kiilonbozo iizleti és PR iigynokségeken keresztiil, hogy végiil a

szemetesben landoljon fizikalisan és digitlisan is, anélkiil, hogy barki elolvasnd. Szerinte
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ennek az energia és idopazarlasnak, amit rengeteg szakember végez, véget kell vetni. Erre
javaslatot is tesz, néhany pontban foglalja 6ssze, hogy egy modern kori ujsagironak mire is

lenne sziiksége egy sajtokozleménnyel kapcsolatban.

Véleménye szerint at kell alakitani a sajtokozleményt egy olyan specialis szovegge,
amiben meg van cimkézve az informacid, és néhany pontban 6ssze van foglalva a Iényeg.
Egy Ujsagiré ennyibdl is ossze tud allitani hireket agy, hogy hasznos legyen. Ugy véli,
hogy kell egy rovid leiras arrdl, hogy mi a bejelentenivald, de teret kell hagyni az
ujsagironak is, nem kell helyette megirni az egész torténetet, 6 majd a sajat fejével
értelmezi a torténetet. A kiadott kdzlemény legyen inkabb targyszerli, nem kell nagyon
feltuningolni. A sajtokézlemény kiadoitdl kér egy oldalnyi idézet a szervezet vezet6itdl,
beosztott vezet6tdl, vasarloktol, elemzoktél. Tehat minden olyan érintettdl, aki relevans
nyilatkozatot tud tenni a kdzlemény tartalmaval kapcsolatban. Ha ez sziikséges, akkor a
sajtokozlemény megalkotoinak csatolniuk kell a kézleményhez pénziigyi tajékoztatast is
kiilonb6z6 formatumokban. Foremski szerint a sajtokdzleményben sok linket Kkell
megjeldlni egyéb 1j torténetekkel, referenciaforrasokkal egyiitt, és mindent ugy meg kell

cimkézni, hogy ennek alapjan az 0jsagir6d dssze tudjon rakni egy egyedi torténetet.

Ezeket a javaslatokat azzal magyarazza, hogy ugyis az a 1ényeg, amit az ijsagird az elso
bekezdésben leir. A hir a tovabbi részei tényszerliek, tényadatok, amit a szervezet vezetdje
elmondott, amit a cég megalapitott, amin mindez alapul, a részvényarak, a termék
specialitasai, az ara, stb. Akkor, hogyha az Ujsagironak az a feladata, hogy mindezt ujra
leirja, ahhoz ra nincs is szlikség. Foremski szerint ez elfecsérelt energia, mert megdupldzza
a mér elvégzett munkéat. Ugy véli, hogy az ujsagiroknak a lényegre kell fokuszalniuk a
torténetben, aztan 0sszeszedni a hir teljes torténetét a megcimkézett részekbdl, amelyet a
sajtokdzleményben talalnak meg. Igy az Gjsagiré kivélaszthatja, hogy melyik részt kivanja

felhasznalni a sajtokézleménybdl, és hozzdadhat egyéb anyagot is.

Ha linkeket adnak a kozleményhez, amik lehetnek példaul nemrégiben hasznélatos
részvényarak, alapitok, elsé negyedévi bevételek, elemzdk idézetei...stb., csokken azoknak
a hibaknak a lehetdsége, amelyek a publikalt hiranyagot elrontjak, mikor kiilonb6z6
emberek atirjak a sajtokézleményt. Valamint, mivel az 0jsagirok a megadott linkekkel
dolgoznak, nincs probléma azzal, hogy a feldolgozasnal torzul az eredeti informécio. Ha
elég precizek ezek a hivatkozasok, akkor abbol automatikusan Ossze lehet allitani a

torténetet, és gyorsan lehet szerkeszteni kozzététel eldtt.
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Ha ezeket a valtoztatdsokat sikeriil megvaldsitani, akkor a PR ipar partnere lesz az
ujsagiroknak a valodi, és tényszeri informécidkdzlésben, és nem vesztegetik az idot
sajtokozlemények 1étrehozasaval, hanem egyiitt egy 1) médiakommunikacios kozleményt

hozhatnak létre.

2.2 A kozosségi médiakozlemény megjelenése

Ebben a részben azt fogom bemutatni, hogyan adtak ki az els6 kozosségi médiakdzleményt
az USA-ban ¢és Magyarorszagon, valamint milyen eltérések vannak az els6 megjelent

SMR-ekben a hagyomanyos sajtokozleményhez képest.

Az SMR elddjének kiilonbozd elektronikus sajtocsomagok tekinthetdek, amik mar
kordbban is jelen voltak az iigynokségek portfoliojaban. Ezen csomagok fejlédésének
eredményei a kozosségi médiakdzlemények. Az USA-ban eldszor 2006-ban adtak ki social
media release-t, amit egy letolthetd sablon formatumban mutattak be a nyilvanossag
szdmara. A kozleményt multimédias tartalmakkal is kibdvitették, ami az
informéciogyiijtésben segiti az ujsagirdkat. Egy helyen megtaldlhatéak a kozleményhez
kapcsolodo képek, videdk, hanganyagok. Ezzel megsporoljak az ujsagirdk szamara a
keresésekkel eltoltott idét. Sokkal nagyobb szerepet kap a vizualitdas az SMR-ben, mint a
hagyomanyos sajtokozleményben. Elengedhetetlen a hivatkozasok hasznalata, melyek

segitségével dsszekapcsolhatok a tartalmak, oldalak, egyéb informaciok a kozleménnyel.

Magyarorszagra 2010-ben ért el a kozosségi médiakozlemény, nalunk ebben az évben
adtdk ki az els6 SMR-t négy évvel az amerikai megjelenés utdn. A Flow PR Hirlabor

néven inditotta el azt az 1) szolgaltatast, ahol a kzdsségi médiakozleményeket publikaljak.
2.2.1 Az elsé social media release kiadasa

Régota hasznalnak az tigynokségek elektronikus sajté csomagokat (online marketing,
online média csomagokat), aminek fejlédése eredményeként Iétrejott a kozosségi
médiakézlemény, ami a sajtokdzlemény elektronikus valtozata. Az elsd ilyen kozdsségi
médiakozleményt a SHIFT Communications adta ki az Egyesiilt Allamokban 2006-ban.
(Phillips—Young, 2009)

Todd Defren, a SHIFT Communications vezérigazgatdja alkotta meg az elsé social media
news release-t. A 2006. majus 23-an kiadott ko6zosségi médiakézleményben hozza

nyilvanossagra fejlesztését az tigynokség. A kozlemény cime: a SHIFT Communications
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megalkotta a legels6é social media press release sablont. Az {igynokség gy probalta
forradalmasitani a hagyomanyos sajtokdzleményt, hogy egy letolthetd sablont készitett (3.
abra), aminek kitoltésével egy kozosségi médiakozleményt Iehet Iétrehozni. A
kozleményben azt irjak, hogy ez az ujraértelmezett sajtokozlemény relevans kontextust és

tartalmat nyujt az ujsagirok, bloggerek szamara a hivatkozasok alkalmazasaval.

SHIFT

SOCIAL MEDIA PRESS RELEASE
TEMPLATE. VERSION 10
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3. dbra: Az els social media press release sablon
(Social media press release template, version 1.0, 2006. www.shiftcomm.com)
Ezért egy olyan sablont kinidlnak a PR szakemberek szdmara, ami a hagyomanyos
sajtokozlemény tovabbfejlesztése, és a social media koraban is megallja a helyét. A
kozleményben hivatkozdsok segitségével letdlthetdvé is teszik ezt a sablont, amely igy
barki szdmara szabadon elérhetd, és nem 4ll szerzéi jogvédelem alatt. A SHIFT
Communications gy véli, hogy az jsagirok ¢és a bloggerek mar rendszeresen alkalmazzak
az internetet kutatasi célokra, és a social media press release csupan megkonnyiti szamukra
a kutatdst a legmodernebb eszkozokkel. A kozleményt multimédids tartalmakkal is
kibdvitették, ami szintén az informacidgyiijtésben segiti az 0jsdgirokat. Az SMR végére
természetesen idézeteket is illesztenek, amely Todd Defren gondolatai a fejlesztéssel
kapcsolatban. O ugy véli, hogy a legnagyobb valtozasnak az a felismerés nevezhetd a

kozosségi médiakdzleménnyel kapcsolatban, hogy az Gjsagirdk is aktiv internethasznalok,
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¢s mar inkadbb kényelmesen, online dolgoznak. Ezaltal az ujramixelhetd tartalmak (a

hivatkozasok, a szovegek, képek, videok...) nagy segitségiikre lehetnek munkajuk soran.

Szerkezetét tekintve a kozosségi médiakdzlemény alapjaiban eltér a hagyomanyos
sajtokozleményt6l. A cim és az alcim megmaradt a hagyomanyos sajtokdzleménynél
hasznalt formatumban, viszont leadet mar nem taldlunk. A fészoveget rovid mondatok,
tények alkotjak, amik felsorolasként pontokba vannak szedve. A felsoroldsokban néhany
helyen linkeket taldlhatunk, amely példaul az ligyndkség weboldalara, blogjara irdnyitanak.
Todd Defrenrél sem talalunk a kézleményben részletesebb informaciokat, rola a LinkedIn
profiljan tudjuk megnézni a legfontosabb tudnivalokat, ahova szintén egy hivatkozas
segitségével juthatunk el. Olvashatdo még egy rovid ismertet6 magarol a SHIFT
Communications cégrél. A kozlemény a kapcsolattartasi informaciokkal és tovabbi
relevans oldalak elérhet6ségeivel zarul, amik szintén hivatkozasokkal érhetok el, és végiil a
kozlemény tartalmahoz kapcsolodd cimkéket talalhatunk az SMR lezarasaként. Az oldalso
margon Todd Defren let6lthetd fotdja, valamint a PDF formatumban elérhet6 social media

press release sablon talalhat6. (SHIFT Communications, 2006)
2.2.2 Az els6 SMR megjelenése Magyarorszagon

Magyarorszagon elséként a Privy Council Communications® inditott el SMR szolgaltatast
2010-ben. A 2010. majus 6-an kiadott k6z6sségi médiakdzlemény cime: ,,Elindult az elsd
hazai SMR szolgaltatas”, amely majdnem pontosan négy évvel az elsé amerikai SMR

kiadasat kovetden jelent meg Magyarorszagon.

Az ligynokség altal kiadott kozOsségi médiakozleményben az 1jonnan inditott
szolgaltatasrol, a Hirlaborrdl azt irjak, hogy ,hosszii tdvon is alkalmas a média és a
tartalomfogyasztok valtozo igényeinek kielégitésére”. (Elindult az els6 hazai social media
release szolgaltatas, 2010. www.hirlabor.hu) Kifejtik a kézleményben, hogy miért is van
sziikség a hagyomanyos sajtokézlemény megreformalasara, mivel annak ,kialakitdsa mar
nem felel meg azoknak a kdvetelményeknek, melyek a digitalis technologia elterjedésébdl,
illetve a kozosségi média térnyerésébdl fakadnak. Ma mar csak az egyéni igények szerint
felhasznalhat6, gyorsan testre szabhat6, informativ sajtdanyagok alkalmasak az 0jsagirok
(és a bloggerek) munkajanak hatékony tamogatasara.” (Elindult az els6 hazai SMR

szolgaltatas, 2010. www.hirlabor.hu) Ismertetik, hogy miben tér el az altaluk inditott

1 2003-ban alakult magyar kommunikécios és PR iigyndkség, ami 2010-t61 Flow Public Relations néven
miikodik tovabb.
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szolgaltatds a hagyomanyos sajtokozleményhez képest: kozosségi funkciokkal, kiegészitd
tartalmakkal bdviilt, illetve, hogy a rovid kulcsinformaciok kiemelésével gyorsan
értelmezhet6, atlathatd6 az SMR. Szabados Krisztiantol, a Privy Council Communications
ligyvezetd igazgatojatol beillesztett idézetekben az ujdonsag erejét hangsulyozza, és a PR
jovojeként emlegeti a ko6zosségi médiakézleményt. Talalhatd még idézet Madalina Rita
ujmédia stratéga, vezetd tanacsadotdl, aki azt emeli ki mondanddjéban, hogy az tigyfelek
webkettes megoldasok irdnti igénye nott, és az ligyndkség ezekben a lépésekben segiti

oket.

A Privy Council Communications kézleményében a cim utan cimkéket talalunk az oldalon
val6 kereshetoség érdekében. Ezek utan a lead jon, amit az amerikai példaval ellentétben
itt meghagyott az ligynokség a hagyomanyos sajtokdzlemény mintajara. Ebben a
kozleményben is, csakigy, mint az amerikai valtozatnal kulcsinformaciokat talalunk, nem
hosszan Kkifejtett mondatokat. Eltérés még a SHIFT Communications kozleményéhez
képest, hogy a felsorolt informéciok utan egy hagyomanyos sajtokdzlemény szévege doc
formatumban letdlthetd a kdzleménybdl. Taldlhatdo még itt egy vided az SMR felépitésérol,
és letolthetd fényképek a két megszolalordl, Szabados Krisztianrdl és Madalina Ritarol. A
kozlemény végén itt is kapcsolodd tartalmakat taldlunk hivatkozasokkal, egy rovid
ismertet6t a Privy Council Communications tigynokségrol, és egy beépitett ,,Like” gombot,
aminek megnyomasaval automatikusan kikeriil a Facebook profilunk hirfolyamaba, hogy
kedveltiik ezt az SMR-t. A kdézlemény margodjan az ligynokség kozosségi elérhetdségei
talalhatoak: a Twitter, Facebook, LinkedIn, Flickr oldalait kereshetjilk fel a beépitett
modulok segitségével. Alatta a kapcsolattartasi informacidkat lathatjuk, illetve megosztasi
lehetdségeket, amivel mi, mint olvasok megoszthatjuk a kozleményt valamelyik altalunk
hasznalt kozosségi oldalon. (IWIW, Facebook, Twitter, Google+, Pinterest, LinkedIn... )
(Elindult az els6é hazai SMR szolgaltatas, 2010. www:.hirlabor.hu)

2.3 A kozosségi médiakozlemény jellemzoi

Ebben a részben a social media release jellemzdit fogom elemezni. Kiilon kitérek az
altalanos szerkezeti tulajdonsagokra, és arra, hogy tartalmilag hogyan kell megszerkeszteni
egy SMR-t annak érdekében, hogy keresGoptimalizalt legyen. Végiil megvizsgalom, hogy
melyek a hagyomanyos sajtokozlemény ¢és a kozosségi médiakozlemény kozti

legfontosabb kiilonbségek.
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A kozosségi médiakdzlemények tanulmanyozasa soran nem taldltam két egyformat. A
legfontosabb szerkezeti elemek mindnél megtalalhatoak, de azok sorrendje valtozott, a
hivatkozasi rendszeriik eltér6, és nem is minden kiegészité tartalom szerepel a
kozleményekben. Példaul van olyan, ahol a képgaléria megtalalhatéd ezek kozott az elemek
kozott, viszont nincs vided, van, ahol ugyanez forditva érvényes. A lead sem minden
kozleménynél szerepel. A magyarorszagi verzional megtalalhatd a lead, viszont a SHIFT

Communications altal kiadott sablonban nincs helye a leadnek.

A kozosségi fejlesztésekkel az ujsagirok és a PR szakemberek igényei is valtoztak 2006
ota, mikor az els6 SMR sablont megjelentették. Mas szerkesztési és tartalmi elveket is be
kell tartani annak érdekében, hogy a kdzleményt minél tobben olvassak, minél nagyobb
kozonséghez eljusson, és az ujsagirok minél nagyobb szamban fel is dolgozzak azt.
Lényeges a kulcsszavak hasznalata a social media release szerkesztésekor, eldtérbe kertilt a

keresGoptimalizalas kérdése, és n6tt a multimédias tartalmak iranti kereslet.
2.3.1 Az SMR felépitése

A kutatdsaim alapjan megallapitottam, hogy nincs egységes rendszer egy kozosségi
médiakozlemény felépitésére. Nagyjabol elmondhatd, hogy az alapelemek a legtobb
kozlemény esetében azonosak, de iigynokségenként eltér az egyéb kiegészitd részek
hasznalata és a kozlemény szerkesztése. Egy SMR felépitésében természetesen a cim az
elso, ezt kovetheti az alcim, de ezt nem minden esetben alkalmazzdk. A c¢im pontosan a
kozleményrél szoljon, ne alkalmazzunk benne szleng vagy =zsargon szavakat. A
leghatasosabb, ha kulcsszavak is szerepelnek benne a kdzlemény tartalmaval kapcsolatban.
(How To Write A Social Media Press Release, 2010) Altalanossagban elmondhaté, hogy
ugyanazokat a szabalyokat kell alkalmazni egy SMR cimének megalkotasakor is, mint a
hagyomanyos sajtokozleménynél. Figyelemfelkeltd legyen, rovid, frappans, és utaljon a
kozlemény tartalmara. A cim utdan a lead jon, ami ugyanugy, mint a hagyomdanyos
sajtokozlemény esetében Osszefoglalja a kozleménnyel kapcsolatos legfontosabb
informaciokat. Valaszol a legfontosabb kérdésekre, hogy ki? mikor? hol? miért? mit
csinalt?. A lead célja, hogy felkeltse az olvas6 figyelmét a kozlemény tovabbi tartalma
irant, mikdzben rovid és tomor Osszefoglaldst ad a kdzlemény iizenetérél. A lead utan
kovetkezik a kozlemény mondanivalojanak részletezése néhany pontban. Ezek altalaban
felsorolasként, pontonként egy-egy mondatban vannak kifejtve, nem hasznalnak hosszu,

Osszetett mondatokat. A leglényegesebb informaciokat emelik ki, gyakorlatilag igy néz ki,
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mintha egy mar elézéleg megirt sajtokdzlemény vazlata lenne. Ezek rovid, tényszerii
mondatokban vannak megfogalmazva, emiatt gyorsan atolvashatd, ami idot takarit meg a

kozleményt feldolgozé ujsagiroknak.

A kozlemény témajahoz tartozé kiegészitd idézetek is a kozlemény részét képezik, amik
szintén pontokba szedve sorakoznak az informaciok kifejtése utan. Itt is fontos szempont,
hogy relevans személyektdl, a kdzlemény témajahoz kapcsolédé idézetet kell csatolni,
amiket a médiaszakemberek fel tudnak dolgozni. Kapcsolodo tartalmak hivatkozasait,
vagy letolthetd anyagokat is el lehet helyezni az SMR-ben. Ez lehet egy képgaléria, egy
hagyomanyos sajtokozlemény ugyanarrdl a témarol, vagy akar a kézleményhez kapcsolodod
szakember koOzOsségi médiaban megtalalhatd tizleti profilja. A témaval kapcsolatos
legfontosabb hirekre, kiegészité informaciokra mutaté hivatkozasok is vannak a
kozlemény anyagaban. Akar kordbbi, a kozleményt kiadd szervezettel kapcsolatos hirek is
helyet kaphatnak a hivatkozasok kozott. Ezek lehetnek korabban kiadott kozlemények is.
Természetesen ma mar a képi vagy vided anyag is nagyon fontos részét képezi a hirnek,
ezért érdemes ilyen tartalmat is csatolni a kozdsségi médiakdzleményhez. Megnétt a
szerepe a vizualitasnak, ezért amikor csak lehet, érdemes képeket vagy videdkat csatolni a
tudjak hasznositani az SMR atdolgozasakor. Ha online teriileten dolgoz6 ujsagirdk
hasznaljék fel a kdzleményt, nagy valoszinliséggel fogjak ok is bedgyazni az altaluk megirt
cikkbe a csatolt videdt. Nagyon fontosak még a koézOsségi megosztasi lehetdségek,
amiknek a segitségével az olvasd kozzé tudja tenni a kozleményt az altala hasznalt
kozosségi oldalon. (Klausz, 2011) Ilyen példaul a Facebook, a Twitter, a Pinterest... stb.
Elengedhetetlen az is, hogy cimkéket adjunk a kozleményhez, hogy az kereshetd legyen a
megadott kulcsszavakra. (How To Write A Social Media Press Release, 2010) Minél jobb
kulcsszavakat ad meg a szerkesztd az adott kozleményhez, anndl nagyobb eséllyel fognak

ratalalni az SMR-re.

2.3.2 A hagyomanyos sajtokozlemény és a Kkozosségi médiakozlemény

osszehasonlitasa

Mar az eddig emlitett példakbol is latszik, hogy a kozdsségi médiakdzlemény jocskan
tartalmaz eltéréseket a hagyomanyos sajtokézleményhez képest. Szerkezeti, tartalmi és
terjesztésbeli kiilonbségek is eléfordulnak. Ebben a részben ezeket az eltéréseket fogom

rendszerezni.
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»Az SMR a sajtokozlemény kozosségi média igényekre tovabbfejlesztett valtozata. Az
alapvetd szovegek - a lead, a legfontosabb informaciok, a cégbemutato, a kapcsolattartok
elérhetésége - mellett online megjelenéseket, a kozleményt kiegészité linkeket és
kiilonbozé multimédias tartalmakat, példaul videokat vagy fotokat is tartalmaz.”
(Kozosségimédia-kozlemény szolgaltatast inditott a Noguchi, 2010. www.mediainfo.hu)
Szerkezetét tekintve a hagyomdanyos sajtokozlemény egy ujsdgcikk forméjara késziilt.
Altalaban egy A4-es oldal, cimmel, leaddel, torzsszoveggel. Vannak benne idézetek a
kozlemény tartalmédhoz kapcsoloddan. Természetesen tartalmazza a kozleményt kiado
szervezet elérhetdségét, logojat. Mellékletként gyakran csatolnak hozza képet, hattér-

informacidkat a szervezetrol.

Ezzel szemben egy kozdsségi médiakdzlemény sokkal tobb egységbdl all. A hagyomanyos
sajtokozleményekhez hasonloan ebben is megtaldlhatéak a legfontosabb elemek, azaz a
cim, a lead és az idézetek. Viszont a torzsszoveg helyét atvették a pontokba szedett
legfontosabb informacidk a kozlemény tartalméar6l, nem hasznalnak hosszan kifejtett
bekezdéseket. Nagyon fontos eltérés a két kozleménytipus kozott, hogy a kozosségi
médiakozleményben elengedhetetlen a linkek hasznalata. A kapcsolodo tartalmak altalaban
hivatkozasok formdjaban taldlhatdoak meg, ez lehet teljes URL cim is, vagy szdvegbe
agyazott link egyarant. Ezzel a modszerrel Osszekapcsolhatd a szervezet honlapja a
kordbban megjelent kozleményekkel és hirekkel, amik a kozlemény szempontjabol
relevansak lehetnek. fgy tovabbi nézettség generalhato a szervezet kiilonbozé feliileteinek,
ami novelheti az ismertségét. A csatolni kivant képek is egy hivatkozés segitségével
vannak beleillesztve egy kozleménybe, amiket egy fényképmegoszté oldal egyik
galérigjabol lehet letdlteni. Azért is hasznos ilyen formaban csatolni a képeket a
kozleményhez, mert az jsagird tobb fénykép koziil valaszthat, illetve egy képbdl tobb
méretii verzio is feltolthetd. Igy mindenki ki tudja valasztani a szdmara és az altala
képviselt médiatermék szamara legjobb verziodt. A kdzosségi médiakdzlemény nem minden
esetben, de tartalmazhatja az arrdl a témardl késziilt hagyomanyos sajtokdzlemény teljes

szovegét. Ez szintén egy letolthetd objektumként szerepel a kozleményben.

Nagyon fontos kulcsszé a social media release estében az interaktivités. ,,Az interaktivitas
a kommunikacié olyan formédja, ahol a befogadd szinkron vagy aszinkron mddon reagalhat
a kozI06 iizenetére, kiléphet a passziv befogado szerepébdl, aktiv iranyitdjava léphet el a
befogadasnak, illetve felveheti az ad6 szerepét is.” (Rétfalvi, 2012. p. 411) A megosztasi

lehetéségek megjelenésével tehat az kozleményt olvasok sajat maguk alakithatjadk a
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kozlemény tovabbi olvasottsagat azaltal, hogy sajat kozosségi feliileteiken kozzéteszik azt
akdr egészben, akdr csak egy részletét. A social plugin hozzaszolasi lehetdség
beillesztésével pedig ott helyben kommentalhatja az SMR-t, €s ez is interakcidt indithat el

akar a kozleményt kiado szervezettel, akar a tobbi olvasoval.

Fontos kiilonbség a két kozleménytipus kozott, hogy mas az olvasdtabora. A célkdzonség
természetesen mindkét tipusnal az 1jsagirdk, bloggerek, de mivel barki ratalalhat a
keres6oldalak segitségével a kozleményekre, lathatja valamelyik ismerdsénél, aki a sajat
kozosségi feliiletén tette kozzé, ezért a szervezet iizenete rogton el tud jutni a potencialis
tigyfeleikhez. Egy online publikacidé esetében tehat nem feltétleniil kell az ujsagiro
személyében egy kozvetitd, aki eljuttatja az iizenetet az olvasokhoz. Ezért tartalmilag is
ugy kell megszerkeszteni egy kozosségi médiakozleményt, hogy lgyfél- és
felhasznalobarat legyen, tomoren, de érthetd formaban kell az {izenetet kozvetiteni.

(Geissinger, 2013)

A két kozlemény terjesztése is eltér egymastdl. Kordbban a hagyomanyos
sajtokozleményeket postai uton, faxon, vagy a szamitogépek megjelenésével mar e-
mailben kiildték el a szerkesztoségekbe az 1jsdgirdknak, vagy egy sajtotdjékoztatd
keretében egy sajtomappaban adtak at nekik. Az internet elterjedésével megjelentek olyan
weboldalak is, ahova fel lehet tolteni az elkészitett sajtokdzleményeket. Ilyenek példaul a

http://www.news4business.hu/, a http://www.freepress.hu/, a

http://www.sajtokozlemeny.com/, vagy a http://www.presscenter.hu/ sajtokozlemény
gylijté oldalak. (Sziics, 2009. publicrelationshub.wordpress.com) Fontos leszégezni, hogy
azért, mert a kozlemény megtalalhaté az interneten, attdol még nem nevezhetd kozosségi
médiakozleménynek. SMR a szerkezeti és tartalmi elemeitdl lesz egy kozlemény, nem az
elérési helyétdl. A kozosségi médiakdzleményeket az interneten beliil gyakorlatilag barhol
meg lehet jelentetni. Lehet ez a kozleményt kiadd szervezet sajat honlapja, egy ligynokség
honlapja, akit a szervezet bizott meg a kozlemény terjesztésével, vagy az SMR
terjesztésekor is lehet gytlijtdoldalakat igénybe venni, és oda feltdlteni a kész kozleményt.

Ilyen példaul a http://pressitt.com/ vagy a http://share.noguchipr.com/.
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3. A KOZOSSEGI MEDIAKOZLEMENY JELENE

Ebben a fejezetben az SMR-rel kapcsolatos tapasztalatokrol és véleményekrdl szamolok be
kiilonboz6 szakemberek nézdpontjabdl. Internetes forumokon magyar és kiilfoldi ujsagirok
¢s PR szakemberek is Kkifejtették véleményiliket a kozdsségi médiakozleményrdl a
megjelenés eldtt, és a megjelenést kdvetden is. Voltak, akik alig vartdk az els6 SMR
publikalasat, masok inkabb tartottak téle. Mikor pedig mar megjelent, a tovabbi
fejlesztésekrol, javitasokrdl folyt az eszmecsere a forumokon. Ezt a folyamatot probalom
végigvezetni egészen 2006-t6l, Foremski cikkének megjelenésétdl egészen a tavalyi évig

néhany blogbejegyzés és forumhozzaszolas segitségével.

Végiil az SMR tovabbfejlesztésérol, a kozosségi sajtészobarol ejtek néhany szot egy online
cikk és egy kommunikacios szakember véleménye alapjan. Ezt az online sajtoszobat az
SMR ,nagytestvérének” gondoljak, ami egy szervezet weboldalan beliil létrehozott
gyljtéoldal, ahol megtalalhatoak a korabbi hirek, multimédids tartalmak, hivatkozasok

Osszegyljtve, kereshetd formaban.

3.1 Vélemények a social media release felhasznalhatosagarol

Foremski Die! Press release! Die! Die! Die! cimii cikkét kdvetden 2006. marcius 21-én
Szant6 Balazs, a Noguchi Porter Novelli kommunikéacids tandcsadd véllalat ligyvezetd
partnere irt cikkében nem értett egyet Foremskivel a sajtokozleményeket illeten. Ugy véli,
hogy létezik még jol megirt €s hasznos hagyomanyos sajtokozlemény is, €s azért, mert
szétdaraboljak azt, és igy létrehoznak egy jnak nevezett kozleményt, még nem feltétleniil
lesz jobb. (Szanto, 2006. www.szanto.org) A Sztahanov néven irt szakmai blog is
foglalkozik ebben az iddszakban a témaval. Itt a szerz6 miikddésképtelennek nevezi
Foremski elképzelését a kozlemények atalakitdsarol. Szerinte ameddig 1éteznek igénytelen
¢és lusta 0jsagirok, akik mindent csak kimasolnak sz6 szerint a kozleményekbdl, addig
barmit is tesznek azokkal, nem lesz jobb az Ujsagir6 szakma helyzete.(Halal a
sajtokozleményekre!, 2006. sztahanov.blog.hu) 2009-ben a hazai megjelenést megel6zéen
tulajdonképpen mindenki pozitivan nyilatkozott a kézosségi médiakdzleményrdl, bar
aggalyaik azért voltak néhany dologgal kapcsolatban. Ugy gondoltdk, hogy mivel ezt a
fajta kozleményt tobb id6 létrehozni, ezért dragabb az eldallitdsa, mint a hagyomanyos
sajtokozleménynek. Mar eldre sajnaltdk, hogy erre éppen ezért nem lesz kereslet, €s

biztosan nem is lesz €letképes Magyarorszagon. Azt viszont nagyon pozitiv lehetdségként
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értékelték, hogy mérheté a kozlemény terjesztése, a megtekintések szama. (Otvenstodik

nap, 2009. sunikelondon.blogspot.hu)

Angol nyelvii oldalakon 1évé forumhozzaszolasok is talalhatdak bdven a témdban, a
legérdekesebb, épit6 jellegiicket valasztottam ki kozilik. 2006-ban az SMR sablon
megjelenését bejelentd és részletezd cikkhez egy szerkeszt6 szolt hozza Kami Huys néven,
aki fontosnak és szlikségesnek tartotta, hogy végre megjelenjen egy ilyen 1jitas a piacon.
Szerkesztoként utalta, hogy barmilyen tartalomra van sziiksége az anyaghoz, mindent
mashol kellett keresnie, és rengeteg ideje elment vele. Fontosnak tartja a kozlemények
megszerkesztésekor a modularitast, vagyis, hogy barmely eleme kiilén is szerkeszthetd,
beagyazhato legyen az SMR-nek. Ugyanennél a cikknél tobben is feszegetik a hitelesség
kérdését, amivel a szerz6, Todd Defren, a kozosségi médiakézlemény sablonjanak
megalkotdja is egyetértett. Lényegesnek tartjdk, hogy az olvasok bizzanak abban, hogy ez
egy megbizhatd tartalom, ami hiteles forrdsbol szarmazik, és merjék olvasni, és az
ujsagirok merjék felhasznalni munkajukhoz. (Defren, 2006. www.pr-squared.com) 2011-
ben mar szamos helyes példa all a szakemberek el6tt, amelyeket a PR Daily ,,5 példa, ami
inspiralhat” cimmel 6sszegyiijt. (Social media news release: 5 examples to inspire you,
2011. www.prdaily.com) Erre reflektal egy felhasznald6 @wickholm néven, ¢és
megallapitja, hogy végre a PR szakemberek is latjak, hogy elényei is vannak az SMR-nek,
¢és oOriil, hogy végre errdl is olvashat. Reméli, hogy a jovOben még tobb ehhez hasonld
kozleménnyel fog talalkozni. 2012-ben tobb hozzaszolasban mar a sajtoszoba kérdését
feszegetik. (Social Media Press Release 2.0, 2012. www.shiftcomm.com) Ugy gondoljak a
hozz4szolok, hogy az SMR nem elégit ki minden igényt, és a sok 0sszetevdjét egy ilyen
kozleménynek érdemes lenne berakni egy online sajtészobdba. Ezeket a sajtoszobakat ugy
képzelik el, hogy a szervezetek sajat honlapjan beliil, ott, ahol eddig a hirek kaptak helyet,
létre lehetne hozni egy ilyen multimédias és hirelemeket is tartalmazo oldalt. Igy nem
kellene egy egész SMR-t létrehozni, elegendd lenne linkekkel, kiegészitd elemekkel

vazolni a hirt.

A magyar bloggerek koziil Pollner irt errél eldszér a magyar megjelenés utan egy
rovidebb, majd egy hosszabban kifejtett cikket. El6bbit ugy inditja, hogy ,,Kinek kell a
kozosségi média-kozlemény? Attdl tartok, leginkdbb a kozosségi médidban utazod
kommunikacios cégeknek.” (Pécsi, 2010. mediablog.hvg.hu) Ezzel nagyjabol el is mondja
véleményét az Ujsagirok oldalarol. Ahogy irja, neki nincs baja a szolgaltatassal, mert

alapvetden jo Gtletnek tartja, hogy kép, video és szoveg mind megtalalhatd egy helyen, de
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ilyen mar volt kordbban is virtudlis sajtoszoba vagy online sajtdcsomag néven. A
problémat abban latja, hogy kevés olyan szervezet van, akik hasznos tartalommal tudnanak
megtolteni egy ilyen tipusi kozleményt. Ugy gondolja, hogy ugyanigy marad egy
semmitmond6 kozlemény, csak kiegészitik ,,besz¢ld fejek videdkkal” (Pécsi, 2010.
mediablog.hvg.hu). Ujsagiroi szempontb6l negativan értékeli az SMR-t, gy gondolja,
hogy a médiaszakemberek szdméra igy még nehezebb lesz megtalalni a valéban hasznos
lizeneteket, mert tovabb novekszik a kommunikacioban a zaj. Hosszabb cikkében (Pécsi,
2010. mediablog.hvg.hu) azzal érvel allaspontja mellett, hogy az SMR bevezetése még
személytelenebbé teszi a kapcsolatot az Ujsagirdk és a cégek kozott. Pedig szerinte a
sajtokapcsolatoknak éppen ez lenne a 1ényege, persze ehhez kell hasznos mondanival6, id6
és ,,a partnereket megbecsiild, beszélgetni szeretd vallalati emberek”. (Pécsi, 2010.
mediablog.hvg.hu) Természetesen nem zarkoézik el az el6l, hogy a kommunikacidé egy
részére online feliileteket alkalmazzanak, de bizonyos szabalyok betartasaval. Példaul
fontosnak tartja, hogy a vallalati feliileteken - legyen az blog, Facebook oldal vagy Twitter
csatorna — a szervezet az Ujsagiroknak beszélgetdtarsa legyen, kiilonben ,halott, kontextus
nélkiil anyag marad az {izenet”. (Pécsi, 2010. mediablog.hvg.hu) Ennek a beszélgetésnek
rdadasul nem csak hosszinak, de informativnak és proaktivnak kell lennie a szervezet
részeérdl, nem csak kotelezd valaszolgatasnak. Az SMR-t vagy a véllalati oldalba beépitett
kozosségi sajtoszobat kitlind fejlesztésnek tartja, de ugy nyilatkozik rola, hogy
»onmagaban nagyjabol annyira személyes, mint egy onkiszolgald aruhdz”. (Pécsi, 2010.
mediablog.hvg.hu) Mint irja, biztosan vannak olyan cikkirdk, mert Gjsagiroknak nem
nevezi Oket, akik nem akarnak hosszasan diskuralni egy témarol, ,,csak arra vagynak, hogy
leggyorsabban, a legegyszeriibben kozolhetd formaban (semmi letdltés, semmi pdf, gyors
masolhatdsdg, azonnali beépithetdség) megkapjak az anyagokat”. (Pécsi, 2010.

mediablog.hvg.hu)

Ugy gondolom, hogy a szakemberek tobbsége pozitivnak értékelte az SMR 1étrehozasat és
a szolgaltatas elinditasat, de véleményiik szerint még van mit fejleszteni a kdzleményen.
Tobb szakember is emlitette, hogy hatékonyabb lenne egy online sajtészobat 1étrehozni a
kozosségi médiakozlemény helyett. A  kovetkezd részben ezt a kérdést fogom

megvizsgalni.
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3.2 Alternativ lehetéség a kozosségi médiakozleményre

A témaval kapcsolatban megkerestem Sziics Csabat (2013)%, aki kommunikacios
szakember, intranet specialista és online marketing szakember. Amellett, hogy az SMR-rel
kapcsolatos tapasztalatairol beszélt, kitért egy masik online kommunikécids lehetdségre,
ami szintén megoldas lehet a jovében a sajtokapcsolatok fenntartdsdra. Mar az el6zd
részben utaltam rd, hogy tobb szakember is az online sajtdszoba létrehozasdban latott
lehetdséget. A sajtdszobat a céges weboldalon beliil, egy kiilon meniipontban képzelték el,
ahol megtalalhat6 az 6sszes olyan tartalom, amire egy ujsagironak sziiksége lehet egy cikk
megirdsakor. Ez lehet képi vagy videdanyag, de szoveges hirek, kapcsolattartasi lehetdség,

sth.

lan Capstick (2010. www.pbs.org) cikkében Martin Waxman kommunikacios szakember
szavait 1dézi, amiben azt irja, hogy valdszinileg a kozdsségi médiakdzlemény a
hagyomanyos sajtokozlemény tronorokose. Viszont ¢ mindig szeret egy lépéssel masok
eldtt jarni, éppen ezért probalja 6sztondzni a szervezeteket, hogy social media newsroom-
ot, vagyis online sajtdészobat inditsanak. Ez a szolgaltatds minden szoveges, audiovizualis
¢s hattéranyagot tartalmazhat, és ami szintén lényeges, hogy konnyen hozzaférhetd ¢és
kereshetd a feltoltott elem. Az online sajtdszoban beliil igy 6ssze lehetne gytijteni az 6sszes
olyan elemet, ami a szervezettel kapcsolatos, legyen az multimédias tartalom vagy korabbi
hirekre mutato kiilsé hivatkozasok linkje. A tartalmak mennyiségét tekintve a kdzdsségi
vagy online sajtészoba sokkal atfogdbb képet adhat egy szervezetrdl, mint az SMR. Mivel
az Osszes céges tartalom egy helyen koncentrdlodik, ez a keresGoptimalizalas
szempontjabol igen hatékony, mivel felerdsitheti a hir értékét azaltal, hogy tobbszor

megjelenik egy oldalon beliil a keresett tartalom.

Tobb jelenleg is miikodé online sajtdoszoba van Magyarorszdgon ¢és kiilfoldon is. Ezek
kozil most egyet, az Electrolux vallalat k6zosségi sajtoszobajat mutatom be réviden.
Kinézete egy weboldalhoz hasonlit, feliil néhdny meniipont talalhatd. A bal oldalsé savban
kategorianként csoportositva taldlhatok meg a hirek. A kategoridk nevei a kdzleményeknél
a cimkék nevébdl erednek. Alatta egy archiv mapparendszert taldlunk. Kézépen kapnak
helyet a hirfolyamban a kozlemények, aminek a cime, a leadje, és egy a témahoz
kapcsolodo kép talalhatok meg. Egy ilyen cimre Kkattintva lehet elolvasni a teljes

kozleményt, ami tulajdonképpen egy hagyomanyos sajtokozlemény, ami mellett

2 A Sziics Csabaval készitett interjii megtalalhaté a mellékletekben. Készitette: Benké Zsanett

28



nagyméretben megnyithato képek, alatta pedig céges honlapra mutat6 hivatkozas talalhato.
A fooldal bal savjaban nyomtatasi, RSS feliratkozasi és e-mailes kapcsolatfelvételi
lehetéség kapott helyet, valamint innen érhetd el a szervezet YouTube csatornija is. Itt

vannak még felsorolva a szervezethez kapcsolodoé relevans hivatkozasok.

Sziics Csaba (2013) szerint egy online sajtdszoba létrehozasakor a kovetkezO stratégia
alkalmazasa vezethet eredményre: azt ajanlja, hogy a sajtoszoban beliil legyen egy e-
mailes feliratkozasi lehetéség, ahol az ujsagirdk és civil olvasok is egy levelezési listara
iratkozhatnak fel. Ez azért kellene, mert ha kozzétesznek egy olyan hirt, amelyet a
szervezet online szeretne népszeriisiteni, akkor elsd korben lehetne hasznalni ezt az
adatbazist. Ennek a kapcsolatfelvételnek a segitségével szorosabb kotddést lehetne
kialakitani az olvasokkal, és parbeszédre 0sztonozni Oket azaltal, hogy a publikalt anyaggal
kapcsolatban mondjék el a véleményiiket, és reagaljanak ra, vagy kérjék meg doket, hogy
osszdk meg az adott tartalmat valamelyik kozosségi oldalon. Valamilyen moddon
természetesen motivalni is lehet dket, hogy szivesebben legyenek a szervezet segitségére.
Ha ez a modszer sikeres, akkor tobben meg is osztjdk a hirt, és igy tovabbi olvasdkhoz
juthat el. Ha koziiliik is lesz, aki hasznosnak taldljak a tartalmat, akkor szintén lehetnek
feliratkozok a levelezési listara. Igy boviil az olvasétabor, és a kovetkezd hir esetén mar
egy nagyobb kozonség szamara lehet tovabbitani az {izenetet. Sziics Csaba (2013) szerint
az e-mailes adatbazis kiépitése kellene, hogy a f6 cél legyen, mert aki mar egyszer
feliratkozik egy ilyen hirlevélre, az jobban fog kotddni a céghez, mint masok, és ahogy
Pécsi Ferenc (2010. mediablog.hvg.hu) is irta, fontos a személyes kapcsolat kiépitése az

ujsagirokkal, és a kolesonds kommunikacid a szervezet és a médiaszakemberek kozott.
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OSSZEGZES

A dolgozatomban megvizsgaltam a hagyomanyos sajtokoézlemény ¢és a kozosségi
médiakézlemény jellemzoit, és az azok kozti kiilonbségeket. A hagyomanyos
sajtokozlemény elemzésével bemutattam, hogy milyen szerkesztési elveket kell figyelembe
venni annak elkészitésekor, valamint, hogy milyen elvardsok vannak egy elkészitett
kozleménnyel szemben. Kitértem a sajtdéval vald kapcsolattartds modszereire és eszkozeire,

valamint a PR ligynokségek szerepére az 0ijsagirasban.

A masodik részben a kozosségi médiakdzlemény megjelenést €s annak legfontosabb
jellemzOit vizsgaltam. Az SMR torténetét és megjelenésének okat bemutatva arra
torekedtem, hogy a kezdetektdl bemutassam a folyamatot. Valamint megallapitottam, hogy
nincs egységes forma a social media release szerkesztésére vonatkozdan, ahdny szervezet,

ligynokség adja ki, annyiféle tipust publikalnak.

A harmadik részben a kozdsségi médiakdzleménnyel kapcsolatos tapasztalatokra,
véleményekre fokuszaltam. Kiilonbozé szakemberek véleménye alapjan egy sajtoszemlét
készitettem az interneten fellelhetd online tartalmakbodl, ahol blogbejegyzések ¢és
forumhozzészolasok kigyljtésével €s elemzésével arra a kérdésre kerestem valaszt, hogy
az Ujsagiroknak és a kozosségi média szakembereknek sziiksége van-e a social media
release-re, és a sajtokapcsolatok wjmedializalasara. Arra a megallapitasra jutottam a
hozzaszolasok elemzésével, hogy a szakemberek tulajdonképpen pozitivan értékelik a
sajtokozlemeény megreformaldsat, bar nem mindennel értenek egyet a szerkesztést €s a
megjelenést illetden. Véleményiik szerint tovabbi fejlesztéseket lehetne végezni a
sajtokommunikacidban, amit egy online sajtdszoba létrehozasaval tudnak elképzelni. Ezt a
lehetdséget is érintettem, €és annak megvaldsitasi lehetdségeit, valamint egy olyan otletet,
ami segitség lehet szorosabb kapcsolat kialakitasaban az olvasokkal egy e-mail adatbazis

létrehozasaval.

Tehat az altalam felallitott hipotézisre, miszerint sziikkség van-e a hagyomanyos
sajtokozlemény megreformalasara és a kozosségi média kozlemény, vagyis az SMR
létrehozasara, a valasz igen, de esetleges modositdsokkal, ujabb innovacios megoldasok
bevezetésével a PR szakemberek és az jsagirdk is elégedettebbek lennének. Konnyebben,
hatékonyabban tudnanak hasznalni egy olyan online sajtdszobat, ahol minden korabbi és

aktualis tartalom, minden hivatkozas egy helyen, és kereshetd forméban talalhatdo meg. Ez
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a megoldas jobban hozzajarulna sajtokapcsolatok kés6 modern médiakornyezet igényeihez

val¢ alakitasahoz. (Myat, 2010)
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MELLEKLETEK

1. szama melléklet: Sziics Csabaval készitett interja

E-mail beszélgetés alapjan Sziics Csaba irasa: 2013. oktdber 26. 18:01

A helyedben én kitérnék az online (k6z0sségi) sajtdszobara, annak szerepére, a lehetdségekre. Itt van egy-két
példa Magyarorszagrol: (Szerintem érdemes még koriilnézni ezen a téren.)

e http://newsroom.electrolux.com/hu/
e  http://www.szerencsejatek.hu/sajtokapcsolat
Az egyik legismertebb nemzetkozi viszonylatban:

e https://media.ford.com/content/fordmedia/fna/us/en.html
Kicsit részletesebben a témarol:

e http://socialmediatoday.com/steve-momorella/625686/28-steps-socializing-your-online-newsroom
e http://searchenginewatch.com/article/2242457/Online-Newsrooms-Grow-Up-Go-Social-Get-
Optimized
Szerintem, egy cég, ha teheti készitsen online sajtdszobat, aminek értelemszertien részét képezik a kozosségi-
média kozlemények.

Az alabbi koncepcio sikeres lehet:

e asajtdszoban beliil (1gy értem azokon a weboldalakon, amelyek a sajtdszoba részét képezik)
mindeniitt lenne lehetdség emailben feliratkozni egy levelezési listara, és nem csak az Gjsagiroknak

e alevelezési lista képezné az alapot, ha publikalasra keriil egy olyan hir, amelyet a cég a kdzdsségi
média révén kivan terjeszteni, akkor el6szor az ezen a listan 1évoket hasznalja fel, a segitségiiket
kéri, hogy a publikalt anyaggal kapcsolatban reagaljanak arra, - feltesznek egy konkrét kérdést,
amire valaszt varnak -, vagy megosztast kérnek, az, hogy ezt 6sztonzik-e valamivel, az mar mas
kérdés

e miutan a listan 1évOk egy része megosztja a hirt, néhanyan biztos elolvassak azt, és paran
feliratkoznak a listara, ha relevans szamukra a termék/szolgaltatas/téma

e (jabb hir esetében a dolog kezdddik eldlrél

A lényeg, hogy az email adatbazis épitése a f6, mert az, aki mar oda feliratkozik jobban koétddik a céghez,
mint barki mas. Altaluk pedig tobb emberhez juthat el egy-egy adott hir.

35



