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A belső PR-ra fordított ös�-
s�eg többs�örösen megté-
rül, his�en egys�erre növeli 

a profitot és csökkenti a költsé-
geket. Előbbit a jobban teljesí-
tő alkalma�ottakkal éri el, akik-
nek nő a s�erve�ettel s�embeni 
lojalitásuk. Emellett motiváltab-
bak les�nek, így mind a termelé-
si, mind a kereskedelmi oldalon 
javul a vállalat által s�olgálta-
tott minőség. A költségcsökken-
tés leginkább a kevesebb hibás 
termék előállításával és a beteg-
állományban töltött na-
pok s�ámának csökken-
tésével érhető el.
 A� alkalma�ottak-
kal való kommuniká-
ció tehát a� egés� s�er-
ve�et működésének 
hatékonyságát növeli. 
Aki informált, a� együtt 
gondolkodik, e� pedig 
erősíti a kö�ös munka 
hatékonyságát és növe-
li a teljesítményt. 
 A felnőtt emberek 
már nem feltétlenül en-
gedelmeskednek mara-
déktalanul olyan uta-
sításoknak, amelyeket 
nem teljesen értenek. 
Ha pedig végrehajtják 
a feladatot, akkor keve-
sebb lelkesedéssel, e�által ros�-
s�abb minőségben tes�ik, mintha 
előtte megfelelően tájéko�tatták 
volna. A� egyén kudarca pedig a 
teljes s�erve�et sikertelenségé-
he� ve�et. Csak a jól informált 
munkavállaló tud rés�t venni a 
döntésekben. Ha pedig valaki 
döntésképes, egyúttal felelőssé-
get is vállal a cselekedetéért.
 A vállalati belső kommuniká-
ció segítheti a s�erve�eten belüli 
öss�eütkö�ések, érdekcsoportok 
kö�ötti rivali�álások előfordulá-
sát. E��el aktívan ho��ájárul a 

s�erve�eti béke megőr�éséhe� és 
a súrlódások megoldásáho�.
 Egy cég nem csak akkor kom-
munikál, amikor akar (sajtón, 
reklámokon keres�tül), hanem 
minden egyes tettével ü�enetet 
kö�vetít. A vállalatot emberek 
tartják öss�e, így a� ő cselekede-
teik, viselkedésük meghatáro�-
�ák a cégről kialakult képet. Min-
den alkalma�ott kö�vetíti a világ 
felé a cég imá�sát. A kö�véle-
mény – mint a cég belső embe-
rét – őt tekinti a leginkább hite-

les információforrásnak, 
tehát a s�erve�etről al-
kotott véleménye saját 
társadalmi csoportja kö-
rében is meghatáro�ó.
   A belső PR elsődleges 
feladata, hogy a vál-
lalatról kedve�ő kép 
alakuljon ki a� alkal-
ma�ottakban, hogy a�o-
nosuljanak kultúrájával, 
céljaival, amelynek fel-
tétele, hogy a cég tuda-
tos arculatépítő munkát 
folytat. 
    Fontos, hogy a� alkal-
ma�ottak jól ére��ék 
magukat, elégedettek 
és megbecsültek legye-
nek. A vállalat e�en a té-
ren elért vívmányairól 

folyamatosan tájéko�tatni kell 
a munkavállalókat, his�en a jó-
ho� könnyű ho��ás�okni, a� el-
ért eredmények mindig kevésbé 
csillognak, mint a� új célok körü-
li dicsfény. 
 A mai gyakorlatban, a válla-
latok erősebben koncentrálnak a 
külső ügyfelekre (esetenként ki-
�árólagosan csak rájuk), pedig a 
dolgo�ók maguk is a cég képvise-
lői, vagyis a vállalati arculat hor-
do�ói. Kedve�ő belső légkör nél-
kül hoss�ú távon kifelé sem lehet 
jó benyomást kelteni. 

A belső PR szerepe 
a cégek életében

2

„A belső PR el-
sődleges felada-
ta, hogy a vál-
lalatról kedvező 
kép alakuljon 
ki az alkalma-
zottakban, hogy 
azonosuljanak 
kultúrájával, cél-
jaival, amelynek 
feltétele, hogy a 
cég tudatos ar-
culatépítő mun-
kát folytat.”

Tisztelt HR-vezető!

A kiadvány összeállításával az volt 
a célunk, hogy segítsük még sike-

resebbé tenni vállalkozását egy jól 
szerkesztett üzemi lap (belső válla-

lati újság) segítségével. A különféle 
lehetőségeket és megoldásokat szí-

vesen bemutatjuk Önnek egy sze-
mélyes találkozó keretében is. 

Tisztelettel:

Szekerka János ügyvezető
Régió Lapkiadó Kft.

Mobil: 06-70-607-4444
E-mail: szekerka.janos@regiolapok.hu
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Egészségügyi
tanácsok
Az életmód magazinokhoz ha-
sonló formában olyan tanácso-
kat ad a vállalat, amelyet szí-
vesen elolvasnak a dolgozók, 
ezáltal rendszeresen foglalkoz-
nak saját egészségügyi állapo-
tukkal.
 Cél: A betegállományban 
töltött napok számának csök-
kentése. További cél: Fizikailag 
és mentálisan is egészséges em-
berek dolgozzanak a vállalatnál.
 Tartalom: Olyan egészség-
ügyi ötletek, amelyek a mun-

kavégzésből eredő sérülések és 
megbetegedések számát csök-
kentik. Például: Hogyan kell he-
lyesen emelni a nehéz tárgya-
kat? Hogyan érdemes védekezni 
a megfázás vagy az influenza 
ellen közösségben (munkahe-
lyen)? Tippek dohányzásról 
való leszoktatásra.

Biztonsági 
tippek
A kötelező biztonsági oktatáson 
túl érdemes rendszeresen em-
lékeztetni a munkavállalókat 

azokra a biztonsági kockáza-
tokra, amelyek a munkahelyü-
kön előfordulhatnak.
 Cél: A munkahelyen bekö-
vetkezett balesetek számának 
mérséklése. További cél: A be-
tegállományban töltött napok 
számának csökkentése.
 Tartalom: A termelésben 
megjelenő új műszaki beren-
dezések, gépek, nyersanyagok, 
vegyszerek bemutatása, illet-
ve a hozzájuk köthető kocká-
zatok elemzése. A munkahe-
lyi biztonsággal kapcsolatos új 
törvényi szabályozások leírása. 
Általános biztonsági követel-
mények rendszeres megjelen-
tetése. 

„Hogyan kell he-
lyesen emelni a 
nehéz tárgya-
kat? Hogyan ér-
demes védekez-
ni a megfázás 
vagy az influen-
za ellen közös-
ségben (munka-
helyen)?”

Miről szóljon
         a vállalati újság?



Dolgozói
profil
A téma egy dolgozó munkahelyi 
tevékenységeit mutatja be, illet-
ve néhány érdekes információt 
a magánéletéből, amennyiben 
hozzájárul.
 Cél: Po�itív példa állítása a 
többi dolgo�ó s�ámára. Továb-
bi cél: A bemutatott dolgo�ó elis-
merése.
 Tartalom: A bemutatott 
személy munkaköri kötelessé-
geinek, ellátandó feladatainak 
megismertetése. Munkája so-
rán elért jelentős eredmények 
közzététele. Egy kihívást jelen-
tő feladat megemlítése, a megol-
dás folyamatának ismertetése. 
Az ideális interjúalany: Említés-
re méltó eredményei vannak a 
munkájában és a magánéleté-
ben. Olyan vállalati eljáráson 
dolgozik, melyet széles körben 
meg akarunk ismertetni a dol-
gozókkal. Olyan projekt felelőse, 
mely több területhez is tartozik

A cég  
osztályainak 
bemutatása
A nagyvállalat különféle osztá-
lyai gyakran semmilyen vagy 
minimális kapcsolatban van-
nak egymással. Előfordul, hogy 
fizikailag is más telephelyen 
dolgoznak, a munkavállalók pe-
dig csak hallomásból, pletykák 
alapján értesülnek egy másik 
részleg munkájáról.
 Cél: A munkavállalók elkö-
tele�ettségének növelésén ke-
res�tül a munkáho� való ho��á-
állásuk javítása. További cél: A 
dolgo�ói identitás fejles�tése.
 Tartalom: Egy osztály, rész-
leg, telephely részletes bemuta-
tása az ott dolgozó embereken, 
eszközökön, munkafolyamato-
kon, épületeken keresztül.

Vállalati  
kultúra 
átadása
A vállalati kultúra egyebek mel-
lett azon jellemzők összessé-
ge, melyek a cég napi műkö-
dését meghatározzák. Ilyenek 
például a vállalat céljai, a jel-
lemző vezetői stílus, a kommu-
nikáció formái és csatornái, a 
vállalat alapértékei és azok meg-
nyilvánulásai a napi munká-
ban (például etikus viselkedés, 
ügyfélorientált hozzáállás, az 
alkalmazottakhoz fűződő jó vi-
szony, a kiváló minőségre törek-
vés stb.), a döntéshozatal és a 
bizalom kérdései. A vállalati kul-
túra csak úgy tud fennmaradni 
és működni, ha az a munkaválla-
lók számára elfogadható, illetve 
jól érzik magukat benne. Ehhez a 
vállalati kultúra alapelveit minél 
szélesebb körben és minél több-
ször kell kommunikálni. A válla-
lati kultúra biztosítja a szervezet 
által lefektetett értékek tudato-
sítását és beágyazását a minden-
napi munkába. Jelentősége ab-
ban áll, hogy megteremti a belső 
összhangot a szervezet számára, 
amely elengedhetetlen a vezetői 
kontroll fenntartása és a dolgo-
zói elkötelezettség megteremté-
se, növelése szempontjából
 Cél: A munkavállalók tis�tá-
ban legyenek a vállalat ve�etői 
által meghatáro�ott viselkedési 
formákkal. További cél: A� egy-
séges viselkedéskultúra elsajátí-
tásával és betartásával csökken-
jen a fes�ültség a munkatársak 
kö�ött, e�által a munkaidőt tény-
legesen termelő munkával tölt-
hessék.
 Tartalom: A szervezet ér-
tékeinek bemutatása, az infor-
mációgyűjtés és -áramlás sza-
bályai, utasítások átadása és 
érvényesítése, új ötletek kezelé-
se, munkavállalói kockázatvál-
lalás mértéke, vezetők és beosz-
tottak közötti együttműködés 
menete, vállalat iránti lojalitás.
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A középtávú
célok 
közvetítése
A vállalat felső vezetése min-
dig tisztában van azzal, hogy 
melyek a vállalat céljai, vagy-
is hová, mikorra és hogyan sze-
retne eljutni a cég. Ezek a célok 
a középvezetői szinten is álta-
lában egyértelműek, de a legal-
sóbb szinteken már csak utasí-
tások formájában jelennek meg 
a célhoz vezető lépések. Ennek 
köszönhetően a munkavállalók 
gyakran nem értik, hogy miért 
szükséges végrehajtani egyes 
feladatokat.
 Cél: A� alkalma�ottak tá-
jéko�ottak legyenek a vállalat 
céljait illetően és tudjanak vála-
s�olni arra a� egys�erű kérdés-
re, hogy: „Mi a három legfon-

tosabb cél, amit a� idei évben 
s�eretne elérni a vállalat?”. To-
vábbi cél: A munkavállalók által 
hordo�ott ü�eneteken keres�-
tül a vállalat külső PR-jának ja-
vítása.
 Tartalom: A vállalati célok 
meghatározása elsődleges for-
rásból. A célok eléréséhez szük-
séges lépések megfogalmazása. 
A célok elérésének szükségessé-
ge. A szükséges feladatok vég-
rehajtása során tapasztalt ta-
nulságok közzététele.

A vállalattal 
kapcsolatos 
sajtóhírek
Nagyvállalat esetén a munka-
vállalók gyakran csak a sajtó-
termékekből értesülnek a cég-

gel kapcsolatos hírekről. Ez 
számos esetben félreértésre ad-
hat okot, hiszen az alkalmazot-
taknál visszatetszést kelthet, ha 
például nagyszabású fejlesztés-
ről számol be egy országos mé-
dium, miközben a vállalaton be-
lül általános költségcsökkentés, 
létszámleépítés van előírva. A 
felsővezetők ilyen esetekben 
nyilván ismerik egy a lépés gaz-
daságossági szükségszerűségét, 
de ezt célszerű a munkaválla-
lókkal is megosztani.
 Cél: A munkavég�ést hátrá-
nyosan befolyásoló pletykák ter-
jedésének viss�as�orítása és e�en 
keres�tül a vállalattal s�embeni 
lojalitás növelése.
 Tartalom: Felsővezetői be-
számoló a munkavállalók érdek-
lődésére számot tartó jövőbeni 
intézkedésekről, fejlesztésekről, 
célokról. A vállalkozás életét je-
lentősen befolyásoló új ügyfelek 
vagy feladatok bemutatása.

„A munkaválla-
lók gyakran nem 
értik, hogy miért 
szükséges vég-
rehajtani egyes 
feladatokat.”



Sajtóhírek  
hatása
a cégre
Az aktuális gazdasági, társadal-
mi események visszahatnak a 
nagyvállalatokra is. A legtöbb 
embert foglalkoztatják a világ 
és az ország eseményei. Ezekre 
sok esetben célszerű reagálnia 
egy felsővezetőnek. Például, ha 
egy olyan energiahordozó ára 
jelentősen változik éven belül, 
amelyből a cég sokat fogyaszt, 
az a dolgozók részéről találga-
tásokra adhat okot. Ezekkel a 
témákkal célszerű részletesen 
is foglalkozni.
 Cél: A munkavállalók el tud-
ják helye�ni munkaadójukat ab-
ban a társadalmi és ga�dasági 
kö�egben, amelyben a cég műkö-
dik. További cél: A vállalat külvi-
lággal való vis�onyáho� hason-
ló kép éljen a munkavállalókban 
is, e�által növekedjen lojalitásuk, 
teljesítményük.

 Tartalom: A magazin leg-
utóbbi lapzártája óta történt 
legfontosabb, sokakat érintő 
események értékelése, és az eb-
ből leszűrt, vállalkozást érintő 
kérdések megválaszolása.

Munkavállalói 
juttatások és 
komfortszol-
gáltatások
A legtöbb nagyvállalat a fize-
tésen kívül egyéb juttatásokat 
és komfortszolgáltatásokat is 
nyújt munkavállalóinak. Ezek 
rendszeres bemutatása tuda-
tosítja a dolgozókban, hogy a 
fizetésük mellé kapott egyéb 
juttatások is jelentős értéket 
képviselnek.
 Cél: A dolgo�ók tis�tában le-
gyen a��al, hogy a fi�etésük csu-
pán egy rés�ét tes�i ki annak a 

juttatási és komfort csomag-
nak, amelyet a vállalat rés�ükre 
nyújt.
 Tartalom: Cafeteria rend-
szer ismertetése, tippek haté-
kony felhasználására. A vál-
lalat törvényi előírásokon túl 
kínált komfort szolgáltatásai-
nak bemutatása. A cég által kí-
nált kikapcsolódási lehetősé-
gek. Önkéntes nyugdíj pénztárral 
kap   cso latos hírek – ha van ilyen.

Benne vagyok  
az újságban!
Közvélemény kutatások igazol-
ják, hogy az emberek többsége 
jobban fél a nyilvános szerep-
léstől, mint bármi mástól. En-
nek oka, hogy úgy érzik, egy 
nyilvános beszédben, nyilatko-
zatban olyan hibát követhetnek 
el, amely jelentősen megváltoz-
tatja önmagukról alkotott ké-
püket, ezzel csökkentve önbe-
csülésüket. A szereplési vágy 
ugyanakkor mindenkiben ben-
ne él. Így ha biztosítjuk a sze-
replőt arról, hogy nem követhet 
el hibát, szívesen bemutatkozik 
és megosztja gondolatait a vi-
lággal. Az újságban való, a meg-
szólaltatott által kontrollálha-
tó megjelenés ezért növeli az 
önbecsülést, hiszen nem meg-
változtatja, hanem erősíti az 
egyén énképét, amely minden-
ki számára sikerélményt jelent. 
 Cél: A dolgo�ók önbecsülésé-
nek emelése, e�által a vállalattal 
s�embeni lojalitásuk növelése.
 Tartalom: Körkérdés a vál-
lalatot, munkavállalókat érintő 
kérdésekről. A cég alkalmazot-
tainak fontos családi eseménye-
it (pl. gyermekszületés) bemu-
tató rovat. Az alkalmazottak 
munkán kívüli teljesítmények 
bemutatása (sport, hobbi, ön-
kéntesség stb.). Munkavállalók-
kal kapcsolatos évfordulók (pl. 
5-10-15 éves munkaviszony). 
Munkavállalói versenyen ered-
ményesen szereplő dolgozók 
bemutatása (hónap, év dolgozó-
ja stb.).  
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„Rendszeres be-
mutatása tuda-
tosítja a dolgo-
zókban, hogy 
a nettó fizeté-
sük mellé kapott 
egyéb juttatások 
is jelentős érté-
ket képviselnek.”
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„Az üzemi lapok témái” cikkben 
részletesen bemutattuk, hogy mi-
lyen célok érhetők el egy belső 

vállalati újság kiadásával. A célok mind-
egyike hosszú távú, ezért az üzemi lap-
ról nem mondható el, hogy a befektetett 
pénz már a következő hónapban többszö-
rösen megtérül. A rövid távon gondolkodó 
cégvezetők ezért a belső újságot amolyan 
szükséges rossznak tartják, csakúgy mint 
például az ingyenes kávét az irodákban, 
vagy az évente egy-kétszer megrendezett 
közös vállalati eseményeket. Ha takaré-
koskodásról van szó, akkor általában eze-
ket szoktál feláldozni a rövid távú előnyö-
kért cserébe. Hiszen nem valószínű, hogy 
bármelyik alkalmazott is hangosan rekla-
málna azért, hogy már fél éven nem kapta 
meg a vállalati újságot.
 Közép és hosszú távon ugyanakkor a 
vállalati lap rendkívül hatékony módon be-
folyásolja a munkavállalók vállalathoz fű-
ződő viszonyát. Elég megkérdezni erről azt 
az alkalmazottat, aki egyszer már szere-
pelt az újságban. A munkatársaitól kapott 
pozitív visszajelzések valószínűleg jobban 
ösztönzik jó pár hónapon át, mint ha fize-
tésemelést kapott volna. A hosszú távon 
gondolkodó felsővezetők belátják ezt, illet-
ve azokat az egyéb szempontokat is, ame-
lyek révén a belső vállalati újság, a munka 
minőségének javulásán keresztül, végső 
soron a vállalat hosszú távú eredményes-
ségét szolgálja. 

Hogyan
térül meg
az üzemi lapba
fektetett pénz?

Vállalati magazinok
Magyarországon

Környezettudatos
kommunikáció

Jelenleg 173 olyan vállalko-
zás működik Magyarorszá-
gon, amelyik több mint 1000 

főt foglalkoztat. Egy négy éve 
készült kutatás szerint 123 vál-
lalkozás működtet vállalati la-
pot hazánkban. Mintegy harma-
duk negyedévente jelenik meg, 
de közel ugyanilyen arányban 
találunk havonta megjelenő ki-
adványokat közöttük. A ma-
radék egyharmad kéthavon-
ta, vagy rendszertelenül kerül 
az alkalmazottakhoz. A pél-
dányszám tekintetében még 
nagyobb szórást tapasztalha-
tunk. A legnagyobb példányszá-
mú belső újság 42 ezer példány-
ban készül. Ezer példány felett 
közel félszáz hazai nagyvállalat 
készít üzemi lapot. 

A  környezettudatos szem-
lélet ma már nem luxus. 
Az üzemi lap előállításái 

költségét jelentősen nem befo-
lyásolja. Jellemzően 1-2 száza-
lék többletet jelent egy hagyo-
mányos módon készült újsággal 
szemben. Ezért mindenkinek ja-
vasoljuk, hogy az vállalati újsá-
got újrahasznosított vagy FSC 
minősítésű papírra nyomtas-
sa. Az FSC (Forest Stewardship 
Council − Erdőgondnoksági Ta-
nács) egy független, civil, non-
profit szervezet, amit azzal a 
céllal hoztak létre, hogy elő-
segítse a világ erdeinek fele-
lősségteljes kezelését. Az FSC 
minősítés garantálja, hogy az 
adott termék olyan erdőgaz-
daságból származik, ahol a ki-
termelés és az erdő újratelepí-

 A kutatásban megkérdezet-
tek 85 százaléka arról számolt 
be, hogy a vállalati újságot va-
lamennyi alkalmazotthoz eljut-
tatják. Néhányan más cégek-
hez, illetve korábbi, jellemzően 
nyugdíjas munkavállalóiknak is 
elküldik az újságot.
 A felmérés arra is választ 
adott, hogy jellemzően miért ad-
ják ki a lapot a nagyvállalatok. A 
válaszadók leggyakrabban a cé-
gen belüli hatékony információ-
forrást, illetve a vállalati tudat 
kialakítását jelölték meg elsőd-
leges szempontként. Nem el-
hanyagolható arányban tettek 
említést a szórakoztatásról, a 
hagyományról, illetve a munka 
elvégzéséhez szükséges tudás 
átadásáról a válaszolók. 

tése során figyelembe veszik a 
biodiverzitást és az ökológiai 
egyensúly fenntartását.
 Cserébe vállalkozás eleget 
tehet a legmagasabb környeze-
ti és szociális elvárásoknak. Az 
FSC logóból a munkavállalók és 
az ügyfelek is tudni fogják, hogy 
a környezet megóvása fontos 
érték a cégnek. Ezzel erősödik 
a vállalkozás márkaneve, üzle-
ti jó híre. 



Erre kizárólag az újság tar-
talma jelenthet garanciát. 
Ennek olyannak kell lennie, 

amelyet szívesen elolvasnak a 
munkavállalók. Hogy ez milyen? 
Éppen olyan, mint az újságosnál 
kapható kiadványok, csak ez ép-
pen a vállalatról szól. Egy kel-
lemetlen megjelenésű, rosszul 
szerkesztett, érdektelen témákat 
feldolgozó, helyesírási hibáktól 
hemzsegő lapot az emberek  még 
akkor sem olvasnak el, ha ingyen 
kapják azt. Az újság olvasásra 
fordított idő ugyanis mindig töb-
be kerül, mint maga az újság. 

 A teljesség igénye nélkül fel-
sorolunk néhány konkrét szem-
pontot is, amelyek garantálják, 
hogy az alkalmazottak szívesen 
olvassák majd a kiadványt.
 • Az újság neve lehetőleg csak 
távolról utaljon a vállalatra. Ne 
érezzék úgy az alkalmazot-
tak, hogy olyan újságot kap-
tak, amit munkaköri köteles-
ségük elolvasni.
 • A lap hasonló grafiká-
val és tipográfiával készüljön, 
mint a pénzért vásárolt, nép-
szerű magazinok. 
 • A befogadás alapja, hogy 
azonosuljunk a témával, az új-
ságban megfogalmazott tényeket, 
véleményeket a sajátunknak te-
kintsük. A cikkek ezért ne akar-
ják közvetlenül befolyásolni az 
alkalmazottak véleményét.  
 • Egy vállalati lap a mun-
kavállalók széles köréhez szól, 
ezért úgy kell fogalmaznunk, 
hogy a legrosszabb olvasási ké-
pességekkel rendelkezőknek se 
jelentsen gondot a szövegértés. 
Ezért kizárólag rövid, lényegre 
törő mondatokat szabad leírni. 
Az idegen szavakat és kifejezése-
ket lehetőleg kerülni kell, vagy 
amennyiben nélkülözhetetlen a 
használatuk, meg kell magyaráz-
ni őket.

 • A magazin helyesírását 
mindenképpen korrektornak 
kell átnéznie. Nincs annál lehan-
golóbb, mint ha egy grafikailag 
és tartalmilag is igényes kiad-
vány hemzseg a helyesírási hi-
báktól, ezáltal saját magát hitel-
teleníti.
 • Éppen úgy kell a magazinra 
tekinteni, mint bármely más új-
ságra. Az érdeklődésre számot 
tartó cikkeket már a címlapon 
meg kell jeleníteni. Érdemes fi-
gyelemfelkeltő tartalomjegyzé-
ket készíteni és szerkesztői üze-
netet is megfogalmazni benne.

 • Ne fukarkodjunk a képek-
kel! Egy jól megválasztott fotó 
nem csupán a szöveget lazítja 
és figyelemfelkeltő, de ahogy 
a közmondás is tartja: „felér 
ezer szóval”.
 • Ha a téma adottságai miatt 
nincs lehetőség jó minőségű kép 
elhelyezésére egy oldalon, ak-
kor más módon kell megtörni 
a folyó szöveg monotonitását. 
Használhatunk grafikont, táblá-
zatot, idézetet, kiemelést és sok 
mást is. A modern magazinokat 
jellemzően úgy készítik, hogy 
egy oldalpáron legalább tíz fi-
gyelemfelkeltő pont legyen. 
 • Egy jó magazinhoz hozzá 
tartoznak a hirdetések is. Miért 
ne használhatná ki a vállalat sa-
ját termékeinek reklámozására 
saját kiadványát? Még akkor is, 
ha olyan termékeket gyárt, ame-
lyeknek nem célcsoportja a mun-
kavállalók egy része vagy egésze. 
A hirdetések célja, hogy a tényle-
ges fogyasztók azonosuljanak 
a márkával. Ezért a hirdetést a 
munkavállalókkal is érdemes 
megismertetni, hiszen fontos, 
hogy a külső és a belső kom-
munikáció összhangban le-
gyen, a dolgozók ugyanazt gon-
dolják a vállalatról, amit az kifelé  
üzenni akar magáról. 

Öt érv, amiért 
még mindig érdemes 
kinyomtatni
a vállalati híreket

1. A nagyvállalatok alkalmazottainak 
többsége a munkahelyén nem hasz-

nál saját számítógépet. Sokan otthon 
sem érik el az internetet, ezért elektroni-
kusan nem lehet elküldeni hozzájuk egy 
vállalati hírlevelet.

2. Aki rendszeresen használja az in-
ternetet, akár a munkahelyén, akár 

az irodában, az jellemzően sok-sok hír-
levelet kap különböző témákban. A vál-
lalati hírlevélnek ebben az információs 
zajban kellene megküzdenie azért, hogy 
átadja cég számára fontos ismereteket.

3.Egy nyomtatott kiadvány bárhol ol-
vasható, nem kell semmilyen eszköz 

a megjelenítéséhez. Bele lehet lapozni 
ebédszünetben, de akár otthon a fürdő-
kádban is elolvashatja a munkavállaló.

4.Az újságban megjelenő információ 
sokkal hitelesebb a legtöbb ember 

számára, mint az elektronikus tartalom. 
Míg utóbbit bárki előállíthat és terjeszt-
het, addig egy újság készítése gazdasági 
és szakmai felkészültséget feltételez.

5.Egy magazin olvasásával sokkal több 
időt tölt az átlagember, mint egy hír-

levéllel. Még egy érdekes hírlevelet jellem-
zően 2-5 perc alatt futunk át, addig egy 
magazin olvasásával ennek tízszeresét 
töltjük. Számos kutatási eredmény bizo-
nyítja, hogy valamennyi tematikus médi-
um között az újság képes a leghosszabb 
ideig lekötni az emberek figyelmét. 
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Mi a garancia
arra, hogy az alkalmazottak

elolvassák a lapot?


