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A tanulmany témdja a hirnév elvesztésének meérheto kovetkezményei, tovabba a hirnév
megtartasaban és megujulasaban rejlo versenyelony vizsgalata.

A kutatasi probléma idoszeriiséget az adja, hogy az immaterialis vagyonelemek (mint a
hirnév) egyre fontosabba valnak, mikézben a materialis vagyonelemek devalvalodnak. A
hirnév menedzseldje, a bizalomépités felelose a Public Relations tevékenység, amely
jelentosegének novekedése vilagjelenség. A hirnévben bekévetkezett valtozas a world wide
web-en azonnal megosztdsra keriil, hivatalos média szakemberek és social media-t haszndlo
laikusok altal. A hirnévben bekovetkezo krizis legtobbszor mérheto karokat okoz.

A tanulmany célja a hirnév és szerepének megértése, a hirnévvesztés okainak,
kovetkezményeinek, a  krizis  kezelésének  lehetséges  modjainak  feltarasa  és
sziikségszertisegenek indoklasa.

Az alkalmazott modszerek egyrészt a nemzetkozi és hazai szakirodalom alapjan a
hirnév, PR és a social media fogalmak értelmezése, tovabba hirnévvesztés és megujitas esetek
tanulmanyozasa.

A kutatas eredményeképpen oOsszehasonlito adatokat kapunk a legismertebb hirnév-
vesztési és megujuldsi modokrol, valsagstratégiakrol, amelyek hasznosithato tapasztalatok a
hirnévmenedzsment szamara.

Kulcsszavak: hirnév(menedzsment), hirnévvesztés és megujulds, valsagstratégiak
1. Bevezetés

Vilagszerte jelent6sen megndvekedett a hirnév(reputdcid)menedzsment szerepe, mert a
szervezetek/cégek nem engedhetik meg maguknak, hogy negativ vélemények tonkretegyék a
hosszll iddszak alatt (vagy nagy teljesitmény daltal) megteremtett jo hiriiket. A hirek és
informaciok allando aradata teszi sziikségessé a szervezetek hirnevével, az irantuk kialakitott
bizalommal foglalkozd, globélissd valt Public Relations (PR) tevékenység szamara a 24/7
készenlétet. Masrészt szamolni kell a social media (kozosségi média) hatalméaval. Az
érdeklddéssel kisért teriiletek egyike a — figyelem allando fokuszéban levd — iizleti vilag,
annak vezetdi, interakcioik a tarsadalommal €és az abban elfoglalt helyiik. Minden egyes
megmozdulast, dontést és eseményt figyelem kisér, globalisan azok publikussa valnak. Ezen
intenziven ellen6rzé koriilmények kozott szinte elkeriilhetetlen, hogy a nagy vallalatok
allandodan el tudjak keriilni a negativ kommentarokat (Konczosné 2013).

Jelen tanulmany célja a hirnév ¢és szerepének megértése, a hirnévvesztés okainak,
kovetkezményeinek, a krizis kezelésének lehetséges moddjai €és szilikségszerliségének
indoklasa, a PR szerepének értelmezése a krizisek kezelésében. A nemzetkdzi és hazai
szakirodalom alapjan el6szor attekintjiik a hirnév és a PR fogalmat, a kozdsségi média
szerepét a hirnév vesztésében és felépitésében. Majd kriziseseteket tanulmanyozunk, a
hirnévmenedzsment és valsagstratégidk szempontjabol. A kapott Osszehasonlitdé adatok
hasznosithato tapasztalatokkal szolgdlnak a hirnévmenedzsment szamara.

2. A kozosségi média, a hirnév és a PR fogalma

Az immateridlis vagyonelemek (mint a hirnév) egyre fontosabbd valnak, mikdézben a
materialis vagyonelemek devalvalodnak. A hirnév menedzseldje, a bizalomépités feleldse a
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Public Relations tevékenység, amely jelentdségének novekedése vilagjelenség. A hirnévben
bekovetkezo krizis legtobbszor mérhetd karokat okoz.

2.1. Kozosségi média

A nemzetk6zi irodalomban ,social media’-ként, a hazaiban ,koz0sségi média”-ként
megnevezett kommunikacio a web-hasznalattal és a mobil technoldgiakkal kapcsolatos,
interaktiv dialoguson alapul. Tarsadalmi interakcidra alkalmas média, ,,szuperkésziilék”, a
tarsadalmi kommunikécio eddig ismert teriiletein tuli sajatossagokkal.

Kaplan ¢és Haenlein (2010) szerint a social medianak hat kiilonb6z0 tipusa van. Ezek a
kovetkezok: egyiittmiikodo projektek (pl. Wikipedia), blogok és mikroblogok (pl. Twitter),
tartalom-kozosségek (pl. Youtube), tarsasagi halozatok (pl. Facebook), virtualis jatékvilagok
(pl. World of Warcraft) és virtudlis tarsagi élet (pl. Second Life). Az iizleti vilagban a
kozosségi médiat a fogyasztok altal 1étrehozott médianak tekintik (consumer-generated media
- CGM).

A social media tobb tekintetben eltér minden mas média tipustol: viszonylag olcsé és
lehetové teszi barkinek (maganszemélynek is), hogy informaciokat tegyen kozzé, illetve
szerezzen meg. A social média és a hivatalos média kozti legfébb kiilonbségek az alabbiakban
foglalhatok Ossze:

elérhetoség: a social media kevésbé centralizalt és hierarchikus, mint a hivatalos

médiak;

— jogosultsag: mig az ipari média termékei kormany és/vagy magantulajdonban
vannak, addig a social media-n megjelené produktumok mindenki szamara ingyen
vagy nagyon olcson elérhetdk;

— miikodtetés: mig az ipari média milkddtetése specidlis szakértelmet és gyakorlatot
igényel, addig a social media-n elvileg barki 1étre tud hozni média terméket;

— gyorsasdg: mig az ipari média létrehozésa és publikaldsa k6zott hosszu 1d6 is eltelhet
(akar honapok is), addig a social media lehetévé teszi az azonnali megjelenést;

— vdltoztathatosag: mig az ipari média termékein a publikdldsuk utdn nem lehet

valtoztatni, addig a social media termékei folyamatosan valtoztathatok, példaul

hozzaszo6lasok vagy szerkesztés altal.

A kozosségi médidban vald részvétel fontossaga fokozatosan egyre nyilvanvalobba
valik a vallalatok szaméra. Kezdik megérteni azt, hogy a social media valos parbeszédet
jelent. Nem gy miikddik, mint a tomegmédia, azaz nem elég megvenni a feliiletet és
odarakni valamit, hanem a megjelenés utan is foglalkozni kell vele: a kozosségi meédiat
menedzselni kell. Es ez jelentds eréforrasokat igényel. Koherens, tudatosan felépitett
kommunikéciot kell iranyitania az Gsszes 1étezd kézdsségi médiumon, amin a fogyasztok
jelen vannak. A jovében ennek sokkal nagyobb szerepe lesz, mivel a kozdsségi médidban valo
részvétel elengedhetetlenné teszi a vallalatok nagyobb fokua atlathatdsagat, rugalmassagat és
nyitottsagat (Konczosné—Keller 2011). Hasonlé eredményre jutott Eisingerné—Jozsa a
mozaikcsaladok szamara eljuttatott vallalati lizenetekkel kapcsolatban, amelyneknek jelenleg
az egyik leghatékonyabb mddja a social media (Eisingerné—Jozsa 2014).

2.2. Hirnév
A hirnév ,yvalakir6l vagy valamirdl altaldnosan alkotott vélemény, becslés, amit egy

személyrdl, annak hirérdl tartanak, tudnak, avagy a vele azonositott jelleg, altalanos
vélekedés. A hirnév tehat kiillonb6zé emberek nézeteinek és benyomasainak kombinacioja,
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nem egyhangtan allitva, hanem altalanossagban” (Roper—Fill 2012, 5. 0.). Bromley (2001)
hangsulyozza a kiilonféle vélemények fontossagat, és igy hatdrozza meg a hirnevet, mint egy
személyrdl vagy szervezetrdl elterjedt véleményeket. ,,Mig egy termék hirnevét nagyrészt a
fogyasztoinak ¢€s vasarloinak a véleménye alakitja, addig egy vallalat esetében szamos
embercsoport benyomdsan alapul, melyek koziil csak az egyik a termék/szolgaltatas
fogyaszt6i” (Roper—Fill 2012, 5. 0.).

Charles Fombrun, a New York University professzora és a Reputation Institute elndke a
vallalati hirnév fogalmarol igy ir: ,altalanos elképzelés, amelyet egy cégrdl a 'szavazoi'
vélnek”, tovabba ,,annak nettd észlelése, hogy egy vallalat képességei mennyire tudnak
talalkozni a stakeholderei elvarasaival” (Fombrun 1996). A stakeholder értelmezésem szerint
érintett személyek, csoportok, szervezetek, amelyeknek a ténykedése, véleménye, viselkedése
meghatarozo a cég sikere vagy sikertelensége szempontjabol. Fombrun a vallalati hirnév négy
OsszetevOjét hatdrozza meg: a tarsadalmi, a pénziigyi, a termék- és a toborzasi imazs.
Schweizer és Wijnberg (1999) azt allitjak, hogy a hirnév gy jellemezhetd, mint a vallalati
forrasok immaterialis komponenseinek egyike.

Tudomanyos szempontbdl a vallalati hirnév nem 6nallé diszciplina, hanem tartalmaz
stratégiai menedzsment, szervezetelmélet, koézgazdasdgtan, marketing, kommunikécio,
pénziigy és szamvitel aspektusokat is (Fombrun—van Riel 1997).

A szervezetek vagyonat materialis és immateridlis javakra oszthatjuk. A materialis
(nettd konyv szerinti érték) a szervezet tulajdonaban levd ingatlanok, épiiletek, berendezések,
licence jogok, stb., amelyek értéke konnyen kifejezhetd szamokban. Az immaterialis javaknak
harom f6 csoportjat kiilonboztetik meg: 1, a munkatarsak képzettsége, tudasa, tapasztalata
(tudastoke), 2, a belso szerkezet, mint a menedzsment kompetencidja, struktirak, rendszerek,
magatartasformak (szervezeti téke), 3, kiils6é szerkezet, mint vevdi, beszallitoi, tarsadalmi
kapcsolatok, markak, hirnév, stb. (ligyféltoke) (Nyaradyné—Szeles 2004). A hirnév tehat
vagyonként értelmezddik. Egy sikeres cég materidlis vagyonat sokszorosan feliilmulhatja
piaci értéke (Sveiby 2001).

2.3. Public Relations (PR)

Napjainkban a Public Relations, vagyis a stratégiai kommunikaciomenedzsment a
menedzsment tudomanyok egyik legdinamikusabban fejl6dd teriilete, multidiszciplinaris
tudomany ¢és gyakorlat, amelynek gyokerei a tarsadalomtudomany kiilonb6zd teriileteiben
keresenddk. Szerepe szerint a szervezetek versenyképességét fokozza azaltal, hogy bizalmat
épit €s tart fenn az Osszes €rintettben, noveli a szervezet jo hirét, innovativ megoldasokat talal
a szervezetek kommunikacidjara, illetve annak irdnyitdsdra vonatkozodan. Szerepének
fontossaga kiemelt a valsagok kommunikacidjaban. A szervezetek egyre tudatosabb
ugyfelekkel talaltak magukat szemben, ami arra késztette Oket, hogy proaktivan kezeljék a
tarsadalmi érdeklddésre szamot tartd ligyeket (mieldtt azok robbanassal fenyegetnék a
szervezetet, illetve kivaltandk kiilonbozd aktivista csoportok — kornyezetvéddk, emberjogi
csoportok, szakszervezetek — felhaborodasat), és igy noveljék a szervezet jo hirnevét. Nem
csak a multinaciondlis véllalatok, de orszagok, régiok, varosok, szervezetek és személyek is
dolgoznak a jo hirneviikért. A kormanyok kommunikacidjaban példaul a nemzet hirneve a tét,
a nemzeti marka épitése a politikai, gazdasagi erd feltétele. A nemzetkdzi vagy nemzetek
kozotti szervezetek — legyenek bar politikai vagy civil jellegiiek — kommunikacios szakért6i is
dolgoznak e szervezetek jo hirnevének, az irantuk valé bizalomnak a felépitésén és
megtartasdn. A nemzetkdzi hirli politikai, kozéleti, média személyiségek legfobb tokéje a
hirneviik: ennek felépitésén és fenntartdsan kommunikacids szakérték csapata dolgozik
(Konczosné 2012, 215-216. o.). A PR stratégiak vallalati kulturanként is eltérék. A kultara
egy szervezet legmélyebb strukturdja, a felszinen is jol lathatdé miikodési, illetve a kozépsod
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szintnek tekinthetd szervezeti struktura alatti réteget jelenti. Felmérése, objektiv, adatokkal
valo alatamasztdsa, lathatova tétele nagyon nehéz, s csak az utdbbi évtizedek
munkapszichologiai, szocialpszichologia, szociologiai, szervezeti, vezetéstudomanyi kutatdsai
¢s ezek eredményei tették lehetdvé, hogy egyaltalan megprobalhassunk targyszeriien
értekezni egy szervezet kulturdjarol (Mészaros 2013a).

3. Esettanulmanyok: valtozo hirnév a valtozo vilagban

Fombrun és van Riel (2004) kutatasaikkal bizonyitottak a hirnév-rangsorokban elfoglalt hely
és a cég piaci értéke kozti kapcsolatot. Allitasuk szerint a hirnévben bekovetkezd 10%
emelkedés 1-5%-kal ndveli a cég piaci értékét. Ugyanakkor a forditott eseteket is talalunk
nagy szamban, amikor a hirnév romléasa, a cégbe vetett bizalom csokkenése rohamosan
csOkkenti az adott cég piaci értékét. A tOkehozam kozvetlen Osszekapcsoldsa a hirnévvel
korszakos Iépésnek szamit a Public Relations fejlodésében és jelentdségében.

A tovabbiakban Timothy Coombs (2012) tipizalasat alkalmazva tekintjiik at a kiilonféle
valsagstratégidk alkalmazasat és annak hatasat.

3.1. Defenziv valsagstratégidk

Védekezd stratégiaknak nevezi Coombs azokat az eljarasokat, amikor a vallalat nem ismeri el
a valsag létét vagy annak sulyossagat, illetve a benne jatszott szerepét. Alkalmazasanak
tobbféle formaja lehet:

— Attack the accuser: vadolni a vadlot,

— Denial: tagadja a valsagot, allitja, hogy nincs valsag,

Excuse: minimalizalja a feleldsségét,

Justification: azt allitja, nem stlyos, nincs kar, vagy a fogyasztora harit.

Ezekre latunk példakat az alabbiakban.

A defenziv valsagstratégia alkalmazasanak pozitiv esete a Pepsi Cola 1993-as
hirnévvalsaga, amikor egy fogyasztd azt allitotta, hogy fecskenddt taldlt a dobozos Diet
Pepsiben. Ennek a hirnek a médidban valé megjelenése gerjesztéen hatott mas Diet Pepsi
fogyasztokra, mert tomegesen érkeztek jelzések jabb €s tijabb, a dobozos italokban talalt
idegen anyagokrol. A cég — teljesen biztos 1évén abban, hogy a vad hamis, tovabba
bizonyitotta, hogy a csomagolasi eljaras teljesen kizarja idegen anyagnak a dobozba kertilését
— tagadta a vadat (denial). A bolti kamerak felvételei alapjan azonban bizonyitast nyert, hogy
egy fogyaszto felbontds utan helyezte bele az idegen targyat a dobozos italba. Feltehetden a
kartéritési per soran nyerhetd Osszeg motivalta a csaldst. A Pepsi cég kozzé tette, hogy
vizsgalatot és pert indit mindenki ellen, aki hamis hirt terjeszt a termékrdl (attack the
accuser). Ennek a hatdrozott fellépésnek a hatasara megsziintek a bejelentések. A Pepsi cég
hirneve tisztan keriilt ki az o6ridsi valsagbol, a helyesen megvalasztott kommunikacids
valsagstratégia hatasara.

A defenziv valsagstratégia alkalmazasanak negativ esete az Intel cég 1994-es valsaga,
amikor 1994 juniusaban fogyasztoi jelzés érkezett a céghez az altaluk gyartott Pentium chip
hibajarol. A cég tagadta a hibat (denial). Noha novemberben a nyomtatott médiaban majd a
CNN miisoraban is egyre bizonyosabb lett a chipek hibéja, az Intel tovabbra is allitotta, hogy
nem sulyos az eset, st hibas felhasznaloi alkalmazasra fogta a rossz mitkodést (justification).
Miutan decemberben a legnagyobb megrendeldje, az IBM visszavonta a termékre vonatkozo
megrendelését, akkor kezdett az Intel foglalkozni a Pentium chip hibajanak javitasaval és
annak kommunikalasaval (corrective action). Csak a kdvetkezé honapban (1995 januarjaban)
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nyilatkozta a teljes bocsanatkérést (full apology). Az Intel cég hirnevének zuhanasa és a
helyteleniil megvalasztott valsagstratégia kozott osszefiiggés talalhato.

A defenziv valsagstratégia alkalmazasanak szintén negativ esete az Exxon cég Valdez
nevi olajszallito hajoja altal okozott valsag 1989-ben. Az Alaszkanal zatonynak {it6dott
olajszallitd tankhajé okozta olajszennyezést minden id6k legsulyosabb kdornyezeti
katasztrofajaként tartjadk szamon. Ennek ellenére a tarsasag masokra haritotta az okozott kart:
vadoltadk a hajot bérbe add tarsasagot, a kapitdnyt a hibasnak nevezett térképet (denial és
excuse). A kovetkez6 napokban azt tették kozz¢é a nyilatkozatokban, hogy a kormany tiloz az
okozott kar nagysagardl (justification). Miutan a kovetkezé napokban tovabbra is dmlott a
tengerbe az olaj tartalyhajobol, a médidban sorra jelentek meg a képes beszamolok az
elpusztult madarakrol, halakrol, a Fortune listan (Most Admired Companies of America) a 8.
helyrdl a 110. helyre zuhant, az Exxon cég kifejezte az eset feletti sajnalkozasat, &m tovabbra
is kijelentette, hogy nem felelds (ingratiation). Ezen elhibazott valsagstratégia hatasara a
hiaba forditottak 3 milliard $-t a karharitasra (corrective action), a kézvélemény csak annak
késedelmes voltat hangsulyozta. Az Exxon cég azdta is a rossz valsagstratégia, a
kozvéleménnyel valo helytelen kommunikécio negativ eseteként ¢l a koztudatban.

3.2. Akkomodativ valsagstratégiak

Ilyen néven Osszegzi Coombs azokat a valsagkezeld eljardsokat, amikor a véllalat aktivan
reagdl a valsagra, elismeri a kart és igyekszik azt helyrehozni. Alkalmazéasanak szintén
tobbféle formaja lehet:

— Ingratiation: a fogyasztdok lecsillapitasa
— Corrective action: helyrehozni a kart
— Full apology: feleldsségvallalas és bocsanatkérés

A fogyasztok lecsillapitasa (ingratiation) stratégia példajaként emliti a Roper és Fill
(2012) a Burlington Industries esetét: a cég olyan szérmegalléros kabatokat forgalmazott,
amely szOroket coyote (prérifarkas) szorként adtak el, de kideriilt, hogy kutyaszdér. A cég
teljes bocsanatkérést (full apology) gyakorolt, és nagy Osszegli jotékonysagi adomannyal
probalta kiengesztelni fogyasztoit.

A helyesen alkalmazott kommunikacios valsagstratégia sok pozitiv esete koziil alljon itt
egy hazai viszonylatban kevésbé ismert: az Odwalla cég - gyiimdlcslevének fertdzottsége
miatt kirobbant 1996-os valsaga. A kozegészségiigyi hivatal jelezte a cégnek, hogy a
vizsgalatra bekiildott friss alma jouce-ban E.coli baktériumot talaltak. A cég 20 perc mulva (!)
sajtokonferenciat hivott 6ssze, €s bejelentette a termék azonnali visszahivasat. Kivizsgaltak a
folyamatot, kidertilt a hiba oka, és minderrdl folyamatosan tajékoztattak a sajat dolgozoikat és
a kozvéleményt is. A teljes nyilvanossaggal zajlé vizsgalat kideritette, hogy a friss iz
megorzése céljabol nem alkalmaztdk a pasztorizalast, ami a fert6zés oka volt. A cég elnézést
kért (full apology, corrective action). A fogyasztok bizalmanak helyreallitasat jelzi, hogy alig
két honappal a valsag kirobbanasa utan Ujra forgalmaztak a juice-t, pasztorizalva.

3.3. A kozosségi média hatdasa a hirnévre

Az alabbiakban két eset bemutatasa kovetkezik, amelyekben a kozosségi médidkon keresztiil
kifejezett kozvélemény és nyomas cselekvésre, meghatralasra, felelos viselkedésre késztetett
nemzetk6zi nagyvallalatokat, hirneviik megdrzése érdekében.

A kozoOsségi média hatalménak bizonyitékaként valt ismertté a Greenpeace vs. Nestlé
tigy 2010-ben. Az egyik kozosségi médian megjelent komment szerint (Kovacs 2010) a social
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media ,,nem csak a parbeszédrdl, egy kommunikécios térrdl szol, hanem tadmogat és felerdsit
olyan k6z0sségi funkciokat is, mint példaul a tarsadalmi feleldsségre vonas. Mérfoldko lehet a
kozosségi média szerepének és hatékonysaganak megitélésében a nemrégiben, par nap alatt
orias web2-s vihart kavart Greenpeace vs. Nestlé parharc”.

A Greenpeace UK azzal vadolta a Nestlét, a vilag legnagyobb ¢élelmiszer- és
italforgalmazojat, hogy a Kit-Kat termékiikhéz felhasznalt palmaolaj olyan palmaerd6kbdl
szarmazik, amelyek az orangutdnok természetes ¢lohelyei, és az olajfak kivagasaval az
allatokat kipusztulds fenyegeti. Felszolitotta a Nestlét, hogy fenntarthaté palmaolajfakbol
nyert olajat hasznaljon. A Greenpeace UK készitett egy (véres és megddbbentd) Kit-Kat
alreklamot, amelyet feltoltott a Youtube-ra, és az gyorsan terjedt. ,,A Nestlé viszont a
markavédjegy hasznalata és a markajogok védelme lirligyén levetette a filmet a Youtube-r6l,
amivel azt érte el, hogy megnétt annak népszertisége ¢s felbukkant mas video-megosztod
oldalakon...A Youtube cenzura utan a Nestlé kozosségi-parbeszéd szakértéi tjabb hibat
kovettek el, amikor elkezdték torolgetni a Facebook oldalukrol a negativ, kritikus
hozzészolasokat. Ennek hatdsidra a parharc aterjedt olyan hagyomanyos médiafeliiletekre,
mint SkyNews, Guardian, Advertising Age, PR Week ¢és iizleti blogok sora...A Nestlé svijci
kozpontja végiil kiadott egy nyilatkozatot arrdél, hogy megvaltoztatja palmaolaj
felhasznalassal kapcsolatos eddigi gyakorlatdit és Orommel csatlakozik a kizarélag
fenntarthat6 olajpalma ligetekbdl szarmazé palmaolaj véasarld vallalatok klubjahoz” (Kovacs,
2010). Az esetet azért is jelentdsnek tarthatjuk, mert egyrészt bizonyitotta a hibas
valsagstratégidnak a hirnévre gyakorolt negativ hatdsat, masrészt megmutatta a kdzosségi
média erejét, amely nyomast tudott gyakorolni egy multinaciondlis nagyvallalat CSR
tevékenységére. Megjegyezhetjiilk tovabba, hogy a konfliktusok 80%-at okozé
kommunikécios zavarok megeldzése és megsziintetése preventiv eszkozkészletet ad a
személyes ¢és szervezeti kommunikacios hatékonysag novelésére és az egylittmikodés
fejlesztésére (Mészéaros 2013b).

A kovetkezd eset a kozosségi média helyes kezelésének példaja. FedEx Corporation,
egy amerikai globalis széallitmanyoz6 véllalat szamdra emlékezetes nap 2011. december 19,
amikor egy 20 masodperces vided keriilt megosztasra a youtube-on. A videon lathato, hogy a
szallitmanyozési cég egy dolgozoja a kiilldeményt a keritésen atdobva kézbesiti, tovabba az,
hogy a kiildemény egy szamitogép-monitor doboz, amibdl kovetkeztetni lehet, hogy értékes
és torékeny termékrdl van sz0. Az esetet a sértett személy bejarati kapujara felszerelt kamera
rogzitette. A sértett személy a népszerli vided megosztd portalra (youtube) feltoltve fejezte Ki
nemtetszését. A megjegyzések kozt leirja, hogy a kiszallitas ideje alatt otthon tartozkodott, és
a bejarati ajto is nyitva volt. Az egyetlen dolog, amit a futdrnak tennie kellett volna, hogy
csenget’.

A cég szempontjabol a lehetd legrosszabbkor, az év egyik legforgalmasabb iddszakdban
(karacsony eldtt) tortént az eset. Par ora leforgasa alatt milliokhoz eljutott a video.

A cég gyorsan reagalt. December 21-én a FedEx alelndke, Matthew Thornton egy blog
bejegyzésben * és egy youtube-ra feltdltott valaszvideoban® magyarazza el személyesen,
hogyan kezelték a szituacidt és hogy a jovoben milyen Iépéseket tesz a cég annak érdekében,
hogy hasonl6 eset ne torténjen.

Mit tett a FedEXx helyesen?

— Mas cégekkel ellentétben nem hagyta figyelmen kiviil a videdt, nem tagadta le,
mintha meg sem tortént volna.

! hitp://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=PKUDTPbDhnA
2 (http://blog.van.fedex.com/absolutely-positively-unacceptable
% (http://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=4ESU_Pcql38)
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— A ko6z0sségi média elénye és hatranya is egyben hogy minden azonnal kideriil és
terjed. FedEx nem hezitalt és egybdl, gyorsan reagalt is az esetre.

— Az alelnok allitasa szerint a sértett személyt személyesen felkeresték és bocsanatot
kértek tole, kicserélték a torott monitort, valamint az eset vizsgalatanak idejére a
futart felfiiggesztettek.

— Azzal, hogy Matthew Thornton, a vallalat alelnoke allt ki a kozonség elé, sokkal
személyesebb hangon szolitotta meg a felhaborodott kdzonséget, mint egy ismeretlen
FedEx sz6vivo. Emlékezteti a hallgatosagot, hogy ugyantigy emberek allnak az eset
mogott, akik hibazhatnak, de mésok kijavitjak azokat.

— A FedEx ugyanarra a portdlra (youtube) kiildte valaszat (sajtokézlemény,
sajtotajékoztatd helyett), ahol a panasz megjelent.

— Az alelnok beismerte, hogy az alkalmazott viselkedése elfogadhatatlan wolt,
ugyanakkor a személyligyi témakoroket tiszteletben tartotta, ezzel nem
veszélyeztetve dolgozoik maganéletét.

— A vallalati értékek megdrzésére tett igéretet, miszerint az esetet beépitik az allando
képzési programjukba emlékeztetdiil, hogy minden egyes kiszallitds alkalmaval
mennyire fontos a bizalom egy fogyasztd megnyerése vagy megtartasa érdekében.

— Végil kéri, hogy kivételként tekintsenek erre az esetre, amely erdsiti azt a szabalyt,
hogy a vallalat igenis torddik tigyfeleivel.

Tanulsag, hogy hibank esetén a bocsanatkérés (full apology) a legjobb valasz, valamint,
hogy mindig ott valaszoljunk, ahol a kritika ért minket. A FedEx valaszreakcidjaval pozitiv
hirnévvel élte tal a krizist. Ugyfelek és alkalmazottak is kommentelték a blog bejegyzést,
legtobbjiik pozitiv példakkal és torténetekkel hivatkozva bizonyitotta elismerését a FedEx-
nek.

Az eset kovetkeztében szdmos hdaztartas szereltetett fel rejtett kamerdkat, hogy
ellendrizz¢ék a vallalat szavahihetoségét. 2013. julius 24-én 0jabb felelétlen munkatarsakat
rogzitettek: a videon két alkalmazott (egy férfi és egy nd) hanyagul dobalja a kiszallitando
csomagokat a szallitbautoba. Az eldzé esethez hasonldéan, ugyanazon a videé6 megosztod
portalon jelent meg a felvétel”.

A valasz julius 26-an érkezett meg, az els6hoz hasonld formdban, szintén egy belsd
tisztségviselStol°. Az esetre a kozmédia is felfigyelt, és a videot a hiradoban is lejatszottak,
majd nem sokkal késébb a cég facebook oldalan is megjelent.

— A valaszvidedban a FedEx tisztségviseldje hangoztatta, hogy a hanyagul eljaré
munkatarsat elbocsatottak a cégtél. Ez az tlizenet lényegében pozitivan hat,
egyrészrél megmutatja a fogyasztoknak, hogy a régebbi esetbdl tanulva szigorubban
szdmon kérik a munkatarsaikat; masrészrél az alkalmazottaknak is tanulsagos, és
jelzo értékii kotelezettségeikre nézve.

— A késdbbiekben kidertilt, hogy a videon szerepld férfi nem is a FedEx munkatérsa,
hanem egy biztonsagi Or volt, akit a FedEx alkalmazottal egylitt elbocsatottak a
munkahelyérdl. A biztonsagi 6r bocsanatot kért, ezzel személyes szintre csokkentette
a hibat a vallalati szint helyett.

Mégis a video alatti kommentek kozott szdmos gunyos és haragos megjegyzés talalhato,
tovabba a Facebook kdzosségi oldalan tobb panasziizenet jelent meg a vallalat szolgaltatasaira
vonatkozoan. Az eset tanulsaga az, hogy ami egyszer j6l miikddik, nem biztos, hogy tobbszori

4 http://www.youtube.com/watch?v=Ag_jkUVgrcO
S http://Awvww.youtube.com/watch?v=tz48qGZIK-E.
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hiba esetén is alkalmazhatd, a tobbszori bizalomvesztést nagyon nehéz helyrehozni (Dietrich
2012, Thomas 2011, Brooks 2011, Davis 2013).

4. Kovetkeztetések, javaslatok

A vallalatoknak tehat stratégiai kérdésként kell foglalkozniuk a vallalati reputacidval és az
esetleges kockazatokkal, azok kezelésével. Szamtalan eset bizonyitja, hogy a hirnév a
szervezetek/vallalatok piaci értékének legfontosabb eleme, ezért minden vallalatnak kiemelt
figyelmet kell forditania a hirnév gondozéasara. Anyagi érdekiik, hogy réluk pozitiv kép
alakuljon ki az Osszes érintetti korben, hogy emocionalisan ¢és racionalisan is noveljék a
vallalat hirnevét, igy értékét és versenyképességét. Mig a termékek/szolgaltatasok
utdnozhatok, a pénziigyi teljesitmény lekorozhetd, addig a vallalat iranti bizalom, a hosszu 1d6
alatt, tiszteletre mélto teljesitménnyel/viselkedéssel kivivott jo hirnév utdnozhatatlanul nagy
elonyt adhat az adott vallalatnak. Az immaterialis vagyonként azonositott hirnév mérésére
tobbféle modszert is alkalmaznak vildgszerte, amelyek kiillonb6z6 dimenziokat, skalakat,
tényezoket, teljesitményeket és érintett csoportok véleményét veszik figyelembe. Ezek nagy
szerepet jatszanak a hirnév értékének tudatositdsdban. A hirnév vagyonként valo értelmezése,
igy a vallalati eredményességgel vald egyenes ardnyossaga dontd fordulatot jelent a
hirnévmenedzsmenttel foglalkozd PR rangjéban is.

A valsdgkommunikacids szakemberek szerint a valsag elkeriilhetetlen, de a vélsagra fel
lehet késziilni, és a valsagmenedzselés minden vezetd tevékenységének szerves része. A
valsagnak két kimenete is lehet. Egyrészt tonkreteheti szervezetiink jo hirét és rongalhatja a
hitelességét. Megfeleld valsagkommunikacios stratégiaval azonban a hirnevet megorizve, sot
megerdsitve keriilhetlink ki a valsdgbol. Jelen tanulmany a vélsagkezelés negativ és pozitiv
eseteit hozta példaként, a valtozo vilagban valtozé hirnévvel kapcsolatos irodalmat és vallalati
eseteket feldolgozvan.
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