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Ismeretterjesztés - a kutató szintjén

• Természeti/társadalmi/kozmikus környezetünk kutatása: 
hatalmas előny a közérdeklődés... 

• ...ami viszont nem jár automatikusan együtt a magas 
színvonalú köztudással 

• Új tudományos eredményeket közérthetően átadni legalább 
akkora kihívás, mint jó egyetemi előadást tartani... 

• ...viszont a siker önmagunk tudását is hasonlóan elmélyítheti.
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Imázs-menedzsment

“A pozitív hírnév tőke, a legértékesebb vagyontárgy 
személyek, szervezetek és desztinációk számára.”
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2. ábra 

Az imázs és a hírnév összefüggése 
 

 
 
Forrás: Szeles, Nyárádi, 2004: 2013 alapján saját szerkesztés 
 
Az arculat/identitás (corporate identity) tartalmi és formai elemekből áll. Tartalmi 

elem – egy vállalat esetében – a filozófia, misszió, vízió, szervezeti kultúra, stb.; formai elem 
a kis- és nagyarculat (logó, színek, szlogen, szignál, egyenruha, stb.). 

Azonban míg az arculatot a vállalat alakítja, addig az image-t a közösség, a 
stakeholderek, a public; alakításában csak közvetve tud részt venni a vállalat. Továbbá a 
kialakult kép nem csak racionális, de többnyire irracionális, érzelmi alapú. A pozitív image 
kialakulása tehát a hírnév. A PR az a tevékenység, amely a hírnevet gondozza, azzal a céllal, 
hogy megértést és támogatást szerezzen, befolyásolja a vélekedést (Szeles, Nyárádi, 2004). 

A reputációt gyakran az imázs szinonimájaként használják. Hangsúlyozni kell 
azonban, hogy az imázs és a reputáció közötti megkülönböztetés elengedhetetlen és hasznos, 
ha csak azt a tényt vesszük figyelembe, hogy az imázs gyorsan változhat, akár a reklámok 
révén is, míg a reputáció felépítéséhez több idő és erőfeszítés szükséges, mind belső, mind 
külső viszonylatban. 

A hírnév és a márka egymással szorosan összefüggő fogalmak. A márkaépítés a 
hírnévmenedzsmentben is központi jelentőségű. Megérteni, hogy mit jelentenek a brand-ek 
(márkák), alapvető fontosságú, amikor a vállalati márka fontosságát értékeljük. A márka 
biztosít valamit, ami más és releváns; ígéret, mentális asszociációk és érzelmek, amik 
eszünkbe jutnak, amikor a nevet említik. A nevek nagyon erős jelek, legyen bár valódi vagy 
kitalált névről szó. A márkamenedzsment egyre inkább úgy fókuszál a cégre, mint márkára. A 
vállalati márka lehetővé teszi a szervezeteknek, hogy az értékeiket és a kultúrájukat 
megkülönböztetésként használják, és egyben a fogyasztók számára az érték ígérete is. A 
szakirodalom nem egyértelmű a hírnév és a vállalati márka összefüggése tekintetében: a 
hírnév a márkaidentitás reprezentatív értékelése, a vállalati márka kiterjesztése; az 
immateriális javak kombinációja. Minél kisebb az eltérés egy márka identitása és hírneve 
között, annál erősebb a márka (Roper, Fill, 2012: 116-117.). 

Míg a márkamenedzsment az 1920-as évek óta folytatott tevékenység, a 
hírnévmenedzsment viszonylag új tudományág. Napjainkban a Public Relations, vagyis a 
stratégiai kommunikációmenedzsment a menedzsment tudományok egyik legdinamikusabban 
fejlődő területe, multidiszciplináris tudomány és gyakorlat, amelynek gyökerei a 
társadalomtudomány különböző területeiben keresendők. Szerepe szerint a szervezetek 
versenyképességét fokozza azáltal, hogy bizalmat épít és tart fenn az összes érintettben, 
növeli a szervezet jó hírét, innovatív megoldásokat talál a szervezetek kommunikációjára, 
illetve annak irányítására vonatkozóan. A bizalomépítés a jó hírnév alapja, így a Public 
Relations a hírnév menedzsmentje. 

A szervezetek egyre tudatosabb ügyfelekkel találták magukat szemben, ami arra 
késztette őket, hogy proaktívan kezeljék a társadalmi érdeklődésre számot tartó ügyeket 
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(Konczosné Szombathelyi 2013) 

Ismeretterjesztés - az intézmény szintjén



“Máté-effektus” a tudományban

Mt.13., 12 “Mert akinek van, annak adatik, és 
bővelkedik, akinek pedig nincs, attól még az is 
elvétetik, amije van.” 
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tudományos hírnév
társadalmi hírnév



Az MTA (elnökeinek) 
kiemelt prioritású 
projektje... 

...ennek megfelelően 
rugalmas ügykezelés 
(átcsoportosítások) 

Igen pozitív média- és 
politikai fogadtatás

MTA Lendület Fiatal Kutatói 
Program - belépő a médiába





facebook.com/kiss.laszlo.csillagasz

youtube.com/@kiss.laszlo.csillagasz
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FACEBOOK ADATOK
Svábhegyi Csillagvizsgáló
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HONLAP ADATOK
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JEGYÁRBEVÉTEL
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SAJTÓMEGJELENÉSEK
HUN-REN CSFK CSI, FTI, FGI, GGI, 
Svábhegyi Csillagvizsgáló, Athletica Galactica
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     Sajtómegjelenések száma



REKLÁMEGYENÉRTÉK & ELÉRÉS (FŐ)
HUN-REN CSFK CSI, FTI, FGI, GGI, 
Svábhegyi Observatory, Athletica Galactica
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Drága Fői
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