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Bevezetés

Ma Magyarorszagon a kommunikécio- és médiatudomany megitélése vegyes, a szak, képzés
1étjogosultsaga is megkérddjelezddott. Ez tény. A jelen helyzethez vezetd uttal nem kivanok
részletesen foglalkozni, a jovore vazolok fel egy lehetséges megoldasi javaslatot.

Milyen tényezok okozzak a vegyes megitélést?

1. A képzés sokak fejében még mindig ujsagirdképzést jelent, ha ez igy lenne, ennyi
ujsagirdra valoban nem lenne sziikség.

2. A kommunikécio- és médiatudomany interdiszciplinaris (pszichologia, szocioldgia,
marketing, nyelvészet, politologia, filozofia), kicsit mindegyikbdl van benne, de valo-
jaban egyik sem.

3. Fiatal tudomany, miivel6i kozott sincs egységes allaspont, hogy pontosan mi is tar-
tozik vagy mi nem tartozik ehhez a tudomanyteriilethez.

4. Nincs mundérbecsiilet, maguk a szakma miiveldi is beélltak a negativ hireket gene-
ralok kozé.
5. Az el6z0 tényezdket még az is sulyosbitja, hogy mi, akik hivatasszertien foglalkozunk
a kommunikativ jelenségek vizsgélataval, mi nem tudunk megfeleléen kommu-
nikalni, nem tudjuk megértetni a tarsadalom tagjaival, a dontéshozokkal azt, hogy
pontosan mi a kommunikécio, miért fontos, mire jO, azaz a cipésznek megint lukas
a cipdje.
A létrejott helyzettdl nem szabad megijedni, de tenni kell a kialakult kép megvaltoztatasaért.
A valtoztatas menete sokaig fog tartani, altalaban 2-3 év alatt zajlik le egy ilyen folyamat.
Iranyitasa, lebonyolitasa nem egyetlen szervezet hataskorébe tartozik, de természetesen sziik-
ség lesz egy koordinalo testiiletre, mely az egész attitlidvaltast megcélz6 folyamatot feliigyeli.
A folyamat Iényege: a kommunikacio- és médiatudomany tarsadalmi megitélésének, az
egyének, dontéshozok attitlidjének megvaltoztatasa.

Mi az attitiid?

Nincs egységes definicio az attitiid me%hatérozéséra, Allport (1935)* tizenhat definiciét sorolt
fel, més szerz8k, mint Nelson (1939)%, Campbell (1947)® vagy DeFleur és Westie (1963)”

' Allport, G.W. (1935) Attitudes: In Handbook of social psychology. Edited by C. Murchison, 798-844.
Worcester, MA: Clark Univ. Press.
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sokkal tobbet. A legaltalanosabb megfogalmazas szerint az attitiid értékeld viszonyulds az
attitid targyahoz, azaz az attitid az egyén kornyezetében 1évo személlyel, targgyal vagy
elvont fogalommal kapcsolatos beallitodas, olyan viselkedésmintazat, amely szabalyszeriien
bejosolhatova teszi az egyes ingerekre adott valaszokat.

Hogyan érhetiink el attitiidvaltozast?

Az attitidvaltozas torténhet az attitlid targyaval vald kdzvetlen tapasztalat utjan, vannak térsa-
dalmi tapasztalatok altal elért valtozasok, de 6sztonzOk altal is kivalthatunk magatartas-, illetve
attitidvaltozast.

Véleményem szerint, ha a kommunikaciétudomany tarsadalmi megitélésén szeretnénk
valtoztatni, a szocialpszicholdgiai megkozelités helyett inkdbb egy masik teriilethez érdemes
fordulni: a public relations szakteriilet hirnévmenedzsment, hirnévujjaépitési eljarasahoz. Ahogy
a tarsadalmi marketing kozérdeket, kozjot szolgald célok eléréséhez a kereskedelmi marke-
tingben mar sikeresnek bizonyult technikakat, eljarasokat hasznal, a kommunikaciétudomany-
nyal kapcsolatos kozvélekedés, valamint a tudomanyteriilet jovdjét meghatarozd dontések ala-
kitasanal is kiindulhatunk a vallalati, szervezeti menedzsmentben mar régéta alkalmazott hirnév-
menedzsment modszereihez. Ennek aldtdmasztasara alljon itt egy idézet Elliot S. Schreiber
egyik eldéadasabol: ,,A hirnév menedzsmentnek nem az a célja, hogy az emberek ismerjenek
vagy kedveljenek minket, hanem az, hogy bizalmat épitsen, ami az embereket olyan viselke-
désre készteti iranyunkba, amilyet mi szeretnénk.””

Mi a hirnév?

,»Hirmévrol akkor beszéliink, amikor a szervezet értékvallalasa megfelel a legfobb érdekgazdak
érdekeinek és elvarasainak. A szervezet értékvallalasa és az érdekgazddk elvardsai kozotti
kapcsolatot a tapasztalatok modositjak, vagy a direkt kdlcsonhatas révén, vagy a lathatosagon
(kommunikécion), vagy harmadik fél informacioin keresztiil.”®

Mi a PR?

,»A public relations a hirnévrdl sz6l — ami annak az eredménye, amit teszel, amit mondasz, €s
amit masok mondanak rolad. A public relations a hirnév gondozéasanak szakteriilete. A public
relations tevékenység az a tudomanyteriilet, amely a hirnevet gondozza azzal a céllal, hogy meg-
értést €s tamogatast nyerjen ¢és befolyasolja a véleményt és a viselkedést. A public relations mun-

2 Nelson, E. (1939) Attitudes: In Their Nature and Development The Journal of General Psychology,
Volume 21, Issue 2, 367-399.

® Campbell, D. T. (1947) The generality of a social attitude. Ph.D. diss., Department of Psychology,
University of California, Berkeley

* DeFleur, M. L., & Westie, F. R. (1963) Attitude as a scientific concept. Social Forces, 42 (1), 17-31.

Elliot S. Schreiber (Ph.D., Counselor and Visiting Professor): Reputation & Brand Management:
The Role of Corporate Communications in Building & Retaining Value cimii eléadas

¢ Elliot S. Schreiber (Ph.D., Counselor and Visiting Professor): Reputation & Brand Management:
The Role of Corporate Communications in Building & Retaining Value cimi eléadas
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kafolyamata tervszerii és hosszan tartd erdfeszités azért, hogy egy szervezet és kornyezete
kozott kolesonds megértést, joakaratot (goodwill) és tamogatast épitsen ki, és tartson fenn.””’

Ahhoz azonban, hogy a PR szakteriilet eszkoztarat sikerrel alkalmazzuk, arra lesz sziikség,
hogy a kommunikacié tudomanyos és szakmai szervezetei egy egységes szervezetként mii-
kodjenek hazankban, egységben 1épjenek fel a kommunikacidé mint tudomany, mint szakma
védelmében. A 2015 tavaszan kialakult helyzetben nem volt egységes allaspont, egységes
érvrendszer, és ez tovabb rontotta a kommunikacids teriilet megitélését. Tehat még miel6tt el-
mely az 0sszes kommunikacios szakmai szervezetet, kutatokdzpontot, kommunikaciot oktatod
intézményt képviseli, és felvallalja a hirnév ujjaépitési folyamatanak iranyitasat. Ez a szervezet
lehetne akar a Magyar Kommunikéciotudomanyi Tarsasag, egyfajta Hirnév Tandcs (Reputa-
tion Council) szerepet betoltve, elkeriilve igy a szakmén, tudoméanyon beliili érdekellentétek,
konfliktusok generalasat.

Amennyiben ez az egységes érdekképviseleti szervezet I1étrejon, akkor indulhat el a folyamat.

Fontosnak tartom mar itt leszogezni, hogy a pozitiv hirnév kiépitése, a hirnévme-
nedzsment folyamata nemcsak a kommunikéciordl szol, hanem elsd 1épésben tettekrdl, majd a
tettek kommunikaciojardl, hiszen ,,a bizalom bizalomra méltd viselkedésbol fakad” (Schreiber)a,
vagy ahogy a PR egyik alapelve sz6l: Tégy jot és beszélj rola!

A vallalati hirnévrdl alkotott felfogast a Reputation Institute, valamint annak alapitoi,
Charles J. Fombrun és Cees B.M. van Riel nézetei hatarozzdk meg napjainkban, igy ebben a
tanulmanyban is elsdsorban az 6 altaluk kidolgozott modellt veszem alapul, kombindalva Elliot
S. Schreiber eredményeivel.

A Reputation Institute kutatdsai azt mutatjak, hogy egy er0s vallalati, szervezeti hirnév
négy érzelmi tényezon alapul: a bizalmon, a csodalaton, a tiszteleten és a pozitivérzelmeken.
Az intézet altal a hirnév mérésére kidolgozott RepTrak™ mérési modszertan a hirnév hét
mozgatorugojat kiilonbozteti meg.9

1. Termékek/szolgaltatasok (Products/Services)
Milyen szolgaltatasokat nyujtunk? Az altalunk eldallitott termékek magas mind-
séget, értéket képviselnek és megfelelnek az érdekgazdak elvarasainak?
2. Ujitds, innovacié (Innovation)
Képesek vagyunk folyamatosan megljulni és az lizleti szféra elvarasaira is reagalni?
3. Munkahely (Workplace)
J6 munkahelyeket teremtiink? A munkatarsakkal megfeleléen banunk?

4. Kormanyzas (Governance)
A szervezet etikusan €s atlathatéan miikodik?

5. Szervezeti polgarsag (Corporational Citizenship)
Szeretnek az oktatok kommunikécio- €s médiatudomanyi teriileten tanitani, kutatni?
Biiszkék a szakma, a tudomény munkatarsai az eredményeikre, biiszkék arra, hogy
ebben a szféraban dolgoznak? Magunkénak érezziik ezt a szakmat, vagy csak léte-
ziink benne?

" Magyar Public Relations Szovetség honlapja:
http://Amww.mprsz.hu/wp-content/uploads/2015/03/MPRSZ Szakmafejleszto bizottsag 1 sz utmutato.pdf

® Elliot S. Schreiber (Ph.D., Counselor and Visiting Professor): Reputation & Brand Management:
The Role of Corporate Communications in Building & Retaining Value cimi eléadas

° Reputation Institute: http://www.reputationinstitute.com/reptrak-framework.aspx
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6. Vezetés (Leadership)
Az egyes egyetemek, foiskolak tanszékvezetdi, tigynokségek vezetdi hogyan latjak
a kommunikacio szerepét? Van egyiittmiikddés a vezetok kozott, segitjiik egymast?

1. Teljesitmény (Performance)
Mennyire perspektivikus a miikodés?
Nincs hatékony mukodés jelenleg, ha egyaltalan otletként felmeriilhetett a képzés
megsziintetése.

A hirnév felmérésében a négy érzelmet mind a hét dimenzidban lekérdezik az érdekgazdak
korében, igy az érzelmi viszonyulés kiegésziil az érzelmek racionalis magyarazataval is, igy
téve teljessé az adott szervezet hirnevének 9sszetevdit, jellemzdit.

A hirnévmenedzsment fo kérdései

A hirnévmenedzsment-tevékenység keretét harom f6 kérdésre adott valasz hatirozza meg. ™

1. Miért?

Miért dolgozunk? Mi a kommunikéaciotudomany, a képzés, a szakma misszidja, vizidja, kiil-
detése, jovOképe?

At kell gondolni, milyennek szeretnénk sajat magunkat latni, milyennek szeretnénk
jovobeni munkatarsainkat, egyetemi, foiskolai hallgatoinkat 14tni.

2. Mit?
Mit szeretnénk megvalositani? Mi a terv, koncepcio, stratégia?

A Reputation Institute jol bevalt modszere szerint a Miértekre épiilhet ra a hirnévplat-
form, a terv, mely alkalmazkodik a stratégiahoz, vizidhoz, az érdekgazdak érzékeléséhez, meg-
tapasztalasaihoz. Olyan terv kidolgozasa a cél, mellyel a munkatarsak, oktatok is azonosulni
tudnak. A tervben szerepelnek a tettek, amelyeket kommunikalunk a kiilvilag felé. Szembe kell
nézni mindazon problémakkal és akadalyokkal, amikkel a célig meg kell birkdzni, ezek az aka-
dalyok szintén meghatarozzak, hogy milyen eszkozoket hasznalhatunk fel hirneviink javitasara.

3. Ki?

Minden szervezet, vallalat, de akar tudomanyteriilet is — éppen ugy, mint az egyes ember,
egyén — kozosségben létezik, tevékenykedik, nem tudja magat fiiggetleniteni kornyezetétdl,
kiterjedt kapcsolatrendszerrel rendelkezik. Ennek a kdrnyezetnek a véleménye, a kornyezet
dontései mind hatassal vannak magara a szervezetre. A kornyezetbe tartozokat kiilonboz6
csoportokba oszthatjuk, és ezeket a csoportokat a public relationsben érdekgazdaknak, angolul
stakeholdereknek nevezziik. Az érdekgazdak kozé tartoznak példaul egy vallalat esetében a
fogyasztok, a befektetok, az alkalmazottak és azok csaladjai, kormanyzati szervek stb.

Amennyiben azt szeretnénk, hogy a kommunikéaciotudomany, a kommunikacids szakma
1étjogosultsdga ne kérddjelez6djon meg sokakban, hanem tamogassak kezdeményezéseinket,
el kell érniink azt, hogy a kornyezet, az érdekgazdaink bizzanak benniink. A bizalmat Ggy
tudjuk elérni, ha bemutatjuk, bebizonyitjuk, hogy olyan termékeket, szolgaltatasokat allitunk
eld, melyekre az érdekgazddknak sziikségiik van, olyan célok eléréséhez tudunk segitséget
nyUjtani, melyek az egész tarsadalomnak vagy adott esetben a tarsadalom egyes csoportjai

1% Reputation Institute honlapjan talalhaté illusztracié alapjan, http://www.reputationinstitute.com
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szamara fontosak. Ehhez tudnunk kell, kik a mi érdekgazdaink, €s alaposan meg kell ismer-
niink véleménytiket, elvarasaikat.

A kommunikaciétudomany, a kommunikacios szakma érdekgazdai a teljesség igénye nélkiil:
1. Oktatdk, egyetemi, féiskolai munkatarsak

A kommunikécioban dolgoz6 szakemberek, ligynokségek alkalmazottai

Egyetemi, féiskolai hallgatok, leendd hallgatok

Ugyfelek, megrendelék

Média

Kormanyzati szervek

No gk~ owbd

Szakmai szervezetek, mas szakok oktatoi, munkatarsai €és civil kommunikacios szer-
vezetek

A stakeholder elemzésben még tovabbi kérdésekre kell valaszokat kapnunk:
¢ Erdekgazdaink mit mondanak rolunk?
Az érdekgazdéak koziil a hirnév hét dimenziodja koziil melyik a legfontosabb?
Mik a hirnév kockazatai?
Mit kommunikdlunk éppen magunkrol az egyes érdekgazddknak?

* & & o

Mit irnak és mondanak a médiaban?

¢ Hogyan lehetnénk fontosabbak, érthetdbbek az érdekgazdék szaméra?
Tudomadnyteriiletiink multidiszciplinaris jellegébdl adoddan akér az érdekgazdainkra is alkal-
mazhatjuk a Pareto-elvet, melynek alapjan:

¢ Az érdekgazdaink 20 szdzaléka fogja az ellenallas (ellenlobbi) 80 szazalékat kifejteni.

¢ Az érdekgazdaink 20 szazaléka rendelkezik az sszes befolyds/rahatas 80 szézalé-
kaval az tligylinkre.

Erdekgazdainkat ennek megfelelden érdemes megvizsgalni: mely érdekgazdakra kell foku-
szalnunk, kik élveznek elsébbséget.

A hirnév gyokerei (Roots of Fame)

Charles J. Fombrun és Cees B. M. van Riel Fame & Fortune cimi konyviikben foglaltak 6sz-
sze, melyek azok a tulajdonsagok, melyek a magas reputicioval rendelkezd cégeket megkii-
16nbéztetik a kisebb hirnévvel rendelkezsktél. "

Ezt az 6t jellemzo6t kell nekiink is figyelembe venniink, amennyiben sikeresen Szeret-
nénk a kommunikacids teriilet hirnevét megerdsiteni.

1. Kiilonbozoség, megkiilonboztethetoség (Distinctiveness)

A marketingbdl kolcsondzve egy kifejezést nevezzilk ezt USP-nek (Unique Selling
Proposition), azaz Egyedi Eladasi Igéretnek.

,»A kiilonbozdség nem a véletlen miive — menedzselni kell. A versenyhelyzet, amiben
vagyunk, gyakran arra kényszeriti a vallalatokat, hogy egyformak legyenek, a rivalizalas hata-
sara egymast utanozzak, hogy 1épést tudjanak tartani (...) pedig a vallalatok hatalmas elényre
tehetnek szert azzal, hogy az érdekgazdaknak a kiilonbozoségiiket mutatjak meg. Gyakran

' Charles J. Fombrun — Cees B.M. van Riel: Fame & Fortune — How Successful Companies Build
Winning Reputations, Financial Times Prentice Hall, 2004, 85-86.
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ezek a kis eltérések elegenddek ahhoz, hogy az érdekgazdak figyelmét felkeltsék, timogatasat
megszerezzék és a hirnév lavinajat meginditsak.”*

A koradbban mar emlitett hirnévplatform kommunikélasaval tudatni lehetne, milyen iden-
titassal rendelkezik a szakma, miben mas ez a tudomanyteriilet, mint a tobbi. De a kulcskérdés
maga az tizenet, a Unique Selling Proposition, azaz a kik vagyunk mi, mi a tarsadalmi szere-
plink, hasznossagunk. Konkrét példakkal kell bemutatnunk, hogy mi minden a kommunikacio.
Valojaban nincs egyetlen iizenet — célcsoportonként, érdekgazdanként megfogalmazott {izenet-
nek, kommunikacios programnak kellene lennie.

2. Hitelesség (Authenticity)

,Hitelesnek lenni annyit jelent, hogy az igények ¢és a tettek kozotti eltérést (gap) csokkentjiik,
kozelitjiik, hogy te ki vagy, mit mondasz, és mit teszel. (...) A vallalatokat a tetteik és visel-
kedésiik alapjan kellene megitélni. Eppen ezért a hitelességnek beliilrél kell jonnie.”*

A szervezeti vizioban megfogalmazott értékeket, identitast eldszor a belsé érdekgazdak-
nak kell elfogadni, lehet6vé kell tenni, hogy azonosulni tudjanak ezzel az identitassal, majd
utana lehet a kiilsé kornyezet, kiils6 érdekgazdak felé fordulni.

,[A hitelesség] abbol ered, ha a helyes dolgot kévetkezetesen, hosszi idén keresztiil teszik.”™™

3. Lathatosag (Visiblity)

,»A lathatosag egy kétéli kard: egyrészrdl befolyasolhatja a hirnév fokozasat, hangsulyozasat,
masrészrol a hirnévre tartés negativ hatasa is lehet.”

A média erejét magunk felé¢ fordithatjuk, ami azért is lesz egyszerli, mert a média
szerepléi szakmank tagjai. Be kell mutatnunk a tetteket, lathatova kell tenniink azt, hogy
milyen kézzelfoghato, hosszitavi eredményei vannak a képzésnek, a végzettek milyen pozi-
ciokban vannak, a szakma jeles tagjai milyen értékeket allitanak eld.

4. Atlathatésdg (Transparency)

A fogyasztok erGsebb hirnevet tulajdonitanak azoknak a vallalatoknak, melyek teljes
kortien kommunikalnak onmagukrol. Ezzel ellentétben azon vallalatok, melyek elkeriilik a
nyilvanossagot — ... — hajlamosabbak a kézvélemény teriiletén teret vesziteni. ... A transz-
parencia segit épiteni, megtartani és megvédeni a hirnevet. Amikor a vallalat magarol tobb és
jobb informaciokat tesz elérhetdvé, akkor a nyilvanossag hitelesebbnek és feleldsségre vonha-
tobbnak érzékeli Oket. ... Tehat az atlathatésag a kozbizalom szivében van, és egyarant jol
képviseli a szervezeti hirnév érzékeny, sebezhetd pont; a.”1°

2 Charles J. Fombrun — Cees B.M. van Riel: Fame & Fortune — How Successful Companies Build
Winning Reputation, 134.

B3 Charles J. Fombrun — Cees B.M. van Riel: Fame & Fortune — How Successful Companies Build
Winning Reputation, 165.

¥ Charles J. Fombrun — Cees B.M. van Riel: Fame & Fortune — How Successful Companies Build
Winning Reputation, 181.

> Charles J. Fombrun — Cees B.M. van Riel: Fame & Fortune — How Successful Companies Build
Winning Reputation, 88.

6 Charles J. Fombrun — Cees B.M. Van Riel: Fame & Fortune — How Successful Companies Build
Winning Reputation, 93-94.
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5. Kovetkezetesség (Consistency)

A kovetkezetesség nemcsak a szervezet kommunikacidjat jelenti, hanem tevékenységét is.

A hirnévmenedzsment folyamata

Schreiber 2005-ben a hirnévmenedzsment folyamatat (Reputation Management Process) egy

kilenc 1&pésbél all6 eljarasként foglalta 5ssze’’:

1. Erdekgazdak azonositasa és feltérképezése

Szervezeti csoportositas, belsd tréningek és multidiszciplinaris munkacsoportok alakitasa
Versenytarsak jellemzdinek elemzése ¢s feltérképezése
A hirnév kulcsjellemzdinek és a 1ényeges kiillonbozéségeknek a kiépitése
Hirnév-teljesitmény felmérésének kifejlesztése
Célkittizések és az érdekgazdakkal valo kapcsolati tevékenységek csoportositasa
Hirnévkockézat elemzése

© N R LD

Kommunikacids programok
9. Meérlegelés és értékelés — a folyamat mérlegelése és értékelése

rrrrr

helyreéllitanunk.
Az 0jjaépitési folyamat 4 szakaszbol all: a védelem, az elemzés, az 0jjaépités €s a fel-
épiilés szakaszaib6l.'®

1. Védelem:

Szembe kell nézniink a valdsaggal, hogy hirneviink nagyban kéarosodott. Meg kell érteniink,
ez miért tortént, a kdrokozd probléma megoldasara alkalmas teend6k konkrét 1épéseit be kell
jelenteni, a szervezet tagjait meg kell nyugtatni, a feladatokat Gjra le kell osztani, és az elva-
rasok atmeneti csokkentésére fel kell hivni a figyelmet. Azt is meg kell vizsgalni, hogy van-e
korai figyelmeztetd rendszer, s ha nincs, akkor be kell vezetni, hogy a hasonl6d problémakat
mar csirdjaban felismerjiik.

2. Elemzés:

A szervezeti feleldsséget bizonyitd konkrét célokat és intézkedéseket meg kell hatarozni és
megallapitani, hogy a probléma ,,csak” minket vagy mas tudomanyteriiletet, szakot, szakmat
is érint. Meg kell vizsgélni, hogy mi miikodott jol és mi nem. Egy ,,hirnévbizottsagot™ kell 1ét-
rehozni, amelynek vezetésével a szervezeti kultarat ujra kell értékelni, és a monitoring felada-
tokat fokozott odafigyeléssel kell végezni.

" Elliot S. Schreiber (Ph.D., Counselor and Visiting Professor): Reputation & Brand Management:
The Role of Corporate Communications in Building & Retaining Value cimii eladas
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3. Ujjdépités

A fejleményekrdl rendszeresen nyilvanos bejelentést kell tenni, a torténteket gyorsan és titkok
nélkiil nyilvanossagra kell hozni. Hiteles ujjaépitési tervet kell késziteni és publikalni. EQy
olyan pozicidt kell 1étrehozni, ami a szervezet hirnévkezelésével foglalkozik. Minden val6t-
lansagra reagalni kell — akar Gjsagban, akar blogon jelennek meg. A szervezeti kultarat helyre
kell allitani, eldszor belsd, majd a kiilsé kommunikaciot kell alkalmazni. A hirnévvesztés
vagy -romlés torténetét tisztazni kell, feltarni azt, hogy mi és hogyan tortént, mi marad meg az
el6z6 rendszerbdl, és mi fog valtozni. Mindezt publikalni kell.

4. Felépiilés:

Minden j6 hirt nagydobra kell verni, és a fejlodés jeleit lathatova kell tenni. Olyan valsag-
késziiltségi tervet kell késziteni, amivel a kockazatokat még jobban minimalizalni lehet.

Osszefoglalas

Javaslatom, melynek segitségével két-harom év alatt jelentOs valtozasokat lehetne elérni a
kommunikéciotudoméany, kommunikacids szakma tarsadalmi megitélésében, az RMP ¢és az
ujjaépitési folyamatok kombindacidja lenne.

Els6 1épés: Egy érdekek és szervezetek, intézmények feletti ,,hirnévbizottsagot™ kell 1étrehozni,
ami az Osszefliggd akciokat biztositana és fenntartand a kovetkezetességet és koherenciat.

Masodik 1épés: Elemezni kell hirneviink dimenzioit és tulajdonségait.

Harmadik 1épés: Pontos stakeholderelemzést kell késziteni, fel kell térképezni, kik az érdek-
gazdaink, meg kell kérdezni t6liik, milyennek itélik eddigi tevékenységiinket.

Negyedik 1épés: Fel kell mérni az érdekgazdaink elvarasait, tevékenységiinkre val6 rahatési
erejiiket, és egy prioritasi sorrendet felallitani ennek alapjan.

Otddik 1épés: Hasznalnunk kellene az RMP modellt, kiilon kiemelve beldle kulcsjellemzdink
kiépitését, kiilonbozdsegeink megfogalmazasat, tevékenységiink bemutatdsara kommunikacios
programok kidolgozasat és lebonyolitasat.

Hatodik 1épés: Folyamatos monitoring sziikségeltetne, ami vizsgalna a valtozasokat, szemmel
tarthatna a hirnevet a tobbi elsédleges versenytarshoz viszonyitva.

A kommunikaciétudomanynak, a kommunikacios szakméanak hatalmas értékei vannak, melye-
ket eddig is megprobaltunk felmutatni, de nem elég hatékonyan. Fontos, hogy meglévd érté-
keinket megvédjiik, és 0j értékeket teremtsiink. Kovetkezetes tevékenységiinkkel, tevékeny-
séget bemutatd megfeleld6 kommunikécioval az érdekgazdak megértik, hogyan miikddiink,
kialakul a bizalom, pozitiv iranyba valtozik a kommunikaciotudomany és a kommunikacios
szakma megitélése.
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