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Téma: A hirnév fogalmanak értelmezése, a hirnévnek a vallalati vagyonban és siker-
ben betoltott szerepe, a nemzetkozileg alkalmazott hirnév-mérési eszkézok bemutatdsa és
azok problematikussaga

Kutatasi probléma és iddszeriisége: A Public Relations ipardg jelentéségének noveke-
dése vilagjelenség. Ennek oka keresheté a bizalom és az ennek nyoman keletkezd hirnév
versenyelonyt befolyasolo szerepében. A hirnév 10%-os novekedése 1-5%-os piaci érték-
novekedest jelent a cég szamara. Az immaterialis vagyonelemek (mint a hirnév) egyre
fontosabba valnak, mikézben a materialis vagyonelemek devalvalodnak. Mindannyian a
., Reputacio Gazdasag”-ban tevékenykediink, ahol a legfontosabb partnereink tamoga-
tasat nagyobb mértékben befolydsolja a vallalat megitélése, mint annak termékei vagy
szolgaltatasai.

Célok: Egyrészt a hirnév és szerepének megértése, tovabba a hirnév mérése lehetdsége-
nek és sziikségszeriiségének indoklasa.

Modszerek: A nemzetkozi és hazai szakirodalom alapjan a hirnév fogalmanak és mérhe-
toségének értelmezése, tovabba a legismertebb mérési rendszerek indikatorainak, mod-
szereinek értékelése, dsszehasonlitasa.

Eredmények: Osszehasonlité adatok a legismertebb hirnév-mérési médszerekrél. Hasz-
nosithato tapasztalatok a hirnévmenedzsment szamara.

Kulcsszavak: hirnév(menedzsment), Fortune, RQ, RepTrak, Reputation Institute
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1. Bevezetés

Olyan id6éket éliink, amikor a tdmegmédia napi 24 6rdn at jelen van. Folyamatosan ér-
dekes sztorikat general, hogy igazolja 1étét. Az érdeklddéssel kisért teriiletek egyike a
— figyelem allando fokuszaban levé — tizleti vilag, annak vezetdi, interakcioik a tarsada-
lommal és az abban elfoglalt helyiik. Minden egyes megmozdulast, dontést és eseményt
figyelem kisér, globalisan publikussa valnak. Ezen intenziven ellenérzé koriilmények
kozott szinte elkertilhetetlen, hogy a nagy vallalatok allanddéan el tudjék keriilni a ne-
gativ kommentarokat. Ugyanakkor ezek a cégek nem engedhetik meg maguknak, hogy
a negativ vélemények tonkretegyék a hosszu iddszak alatt (vagy nagy teljesitmény al-
tal) megteremtett jo hiriiket. Ennek kovetkeztében vilagszerte jelentésen megndvekedett
a hirnév(reputacié)menedzsment szerepe. A hirek és informaciok allando aradata teszi
szlikségessé a szervezetek hirnevével, az irantuk kialakitott bizalommal foglalkozo, glo-
balissé valt Public Relations tevékenység szamara a 24/7 készenlétet — a nap 24 6rajaban,
a hét minden napjan.

Mig a markamenedzsment az 1920-as évek 6ta folytatott tevékenység, a hirnévmenedzs-
ment viszonylag 0j tudomanyag. A tanulmany célja egyrészt értelmezni a hirnevet és a
vele kapcsolatos fogalmakat (a hazai szakirodalomban hirnévként és reputacioként egy-
arant szerepel, igy e tanulmanyban is szinonimaként hasznaljuk). Masrészt attekinteni a
mérhetéséggel kapcsolatos kérdéseket és modszereket. Mindezzel hasznosithato tapasz-
talatokat dsszegziink a hirnévmenedzsment szdmara.

2. A vallalati hirnév és kontextusa

Napjainkban a Public Relations, vagyis a stratégiai kommunikacidémenedzsment a me-
nedzsment tudomanyok egyik legdinamikusabban fejlodo teriilete, multidiszciplinaris
tudomany ¢és gyakorlat, amelynek gyokerei a tarsadalomtudomény kiilonbozd teriilete-
iben keresendék. Szerepe szerint a szervezetek versenyképességét fokozza azaltal, hogy
bizalmat épit és tart fenn az 6sszes érintettben, ndveli a szervezet j6 hirét, innovativ meg-
oldasokat talal a szervezetek kommunikéciojara, illetve annak iranyitasara vonatkozoan.
A szervezetek egyre tudatosabb tigyfelekkel talaltak magukat szemben, ami arra késztette
Oket, hogy proaktivan kezeljék a tarsadalmi érdeklddésre szamot tartd iigyeket (mieldtt
azok robbandssal fenyegetnék a szervezetet, illetve kivaltanak kiilonbozd aktivista cso-
portok — kornyezetvédok, emberjogi csoportok, szakszervezetek — felhdborodasat), és
igy noveljék a szervezet j6 hirnevét. Nem csak a multinacionalis vallalatok, 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 er6 feltétele. A nemzetkdzi vagy nemzetek kozotti szervezetek — legyenek bar
politikai vagy civil jellegliek — kommunikdcios szakértdi is dolgoznak e szervezetek jo
hirnevének, az irdntuk valé bizalomnak a felépitésén és megtartasan. A nemzetkdzi hirti
politikai, kozéleti, média személyiségek legfébb tékéje a hirneviik: ennek felépitésén és
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fenntartasan kommunikacios szakértdk csapata dolgozik (Konczosné, 2012, 215-216. 0.).
A hirnév ,,valakirdl vagy valamirdl altalanosan alkotott vélemény, becslés, amit egy sze-
mélyrél, annak hirérdl tartanak, tudnak, avagy a vele azonositott jelleg, altalanos véle-
kedés, hir. A hirnév tehat kiilonb6z6 emberek nézeteinek és benyomasainak kombinaci-
0ja, nem egyhanguan allitva, hanem altalanossagban” (Roper-Fill, 2012, 5. o0.). Bromley
(2001) is hangstilyozza a kiilonféle vélemények fontossagat, €s ugy hatarozza meg a hir-
nevet, mint egy személyrél vagy szervezetrdl elterjedt véleményeket.

,,Mig egy termék hirnevét nagyrészt a fogyasztoinak és vasarldinak a véleménye alakitja,
addig egy vallalat esetében szdmos embercsoport benyomasan alapul, melyek koziil csak
az egyik a termék/szolgaltatas fogyasztoi” (Roper-Fill, 2012, 5. 0.).

Charles Fombrun (1996) a vallalati hirnév fogalmarél ugy ir, mint ,,altalanos elképzelés,
amelyet egy cégrol a 'szavazoi' vélnek”, tovabba ,,annak nettd észlelése, hogy egy vallalat
képességei mennyire tudnak talalkozni a stakeholderei elvarasaival” (a stakeholder-t gy
értelmezem, mint: érintett személyek, csoportok, szervezetek, amelyeknek a ténykedése,
véleménye, viselkedése meghatarozo a cég sikere vagy sikertelensége szempontjabol).
Fombrun a vallalati hirnév négy 6sszetevdjét hatarozza meg: a tarsadalmi, a pénziigyi,
a termék- és a toborzasi imazs. Bromley (2000) szerint a hirnév a cég értékének indexe.
Schweizer é¢s Wijnberg (1999) azt allitjak, hogy a hirnév ugy osztalyozhatd, mint a valla-
lati forrasok immaterialis komponenseinek egyike.

Tudomanyos szempontb6l a vallalati hirnév nem 6nallé diszciplina, hanem tartalmaz
stratégiai menedzsment, szervezetelmélet, kdzgazdasagtan, marketing, kommunikacio,
pénziigy és szamvitel aspektusokat is (Fombrun-van Riel, 1997). Fombrun és tarsai
(2000) Osszegezték a vallalati hirnév sokdimenzios természetét, kiilonbdz6 tudomany-
agak perspektivaibol adott meghatarozasokkal (1. tablazat).
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1. tablazat

A vallalati hirnév definicidi, kiilonbozd tudomdnydgak nézdpontjaibol

Tudomany

Meghatarozas

Kozgazdasagtan

A reputacid azon jellemvondasok és szignalok 0sszessége, amelyek
eldrevetitik a cég varhatd viselkedését egy bizonyos szituacioban

Stratégia

A reputacié az immaterialis javak egyike, amelyet nagyon nehéz
a versenytarsaknak imitalniuk, masolniuk vagy kisajatitaniuk, igy
tulajdonosainak fenntarthatd versenyelényt biztosit.

Szamvitel

A reputacid a szamtalan formdjii immaterialis vagyonelemek
egyike, amely nagyon nehezen mérhetd, de értéket hoz Iétre a
vallalat szdmara.

Marketing

A reputacid azokat az asszocidciokat irja le, amelyek kialakulnak
az egyes személyekben a vallalat nevének kapcsan

Kommunikacio

A reputacid azon jellemvonasok 6sszessége, amelyek azokbol
a kapcsolatokbol alakulnak ki, amelyeket a vallalat a sokféle
érintettjével kialakit

Szervezetelmélet

A reputaci6 a vallalat kognitiv reprezentacioja, amely abbol
adodik, ahogy a stakeholderek a a vallalat tevékenységét
értelmezik.

Szociologia

A hirnévvel kapcsolatos rangsorok tarsadalmi konstrukciok,
amelyek a vallalatnak a megosztott szervezeti kornyezetben levd
stakeholdereivel kialakitott kapcsolataibol szarmaznak

Forras: Fombrun et al 2000, in: Roper—Fill, 2012, 7. o. alapjan sajat szerkesztés

Az egymast kolcsondsen erdsité tényezok (hitelesség, szavahihetdség, megbizhatdsag,
felelGsségteljesség) erds és kedvezd hirnevet épitenek (1. abra).
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1. dbra
A jo hirnév: ami szamit
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Forras: Fombrun (1996) alapjan sajat szerkesztés

Fombrun definicigja (1996) jol 6sszegzi a vallalati hirév kiillonbdzo értelmezéseit. Esze-
rint a vallalati hirnév a cég multbeli tevékenységének és eredményeinek kollektiv rep-
rezentacidja, ami leirja a cég azon képességét, hogy értékes eredményt adjon a sokféle
stakeholderének. Azt méri, hogy milyen a cég relativ megitélése egyrészt a belsé (a mun-
katarsak), masrészt a kiils6 (a stakeholderek) viszonylatban.

A hirnévvel kapcsolatban két fogalom gyakran emlitésre keriil: ezek az image (imazs,
kép) és az identitas (arculat). A hirnévbe beleértjiik a koztiszteletet, a kozismertséget
¢és a kozvélekedést (Szeles-Nyaradi Gné, 2004). Mindez megjelenik a PR altalanosan
elfogadott jelmondataban is: ,,Tégy jot és beszélj rola”, hogy kialakuljon rélad masokban
az a kép, amit szeretnél. A koztisztelet az a jo, az a tiszteletre mélto teljesitmény, ami
koztiszteletet eredményez. De csak akkor, ha errdl a koz tud, vagyis, ha beszéliink rola. A
hiradashoz legtobbszor a média sziikséges. Az igy kialakult kép (image/imazs) a pozitiv
kozvélekedés. A hirnév menedzselése érdekében sziikséges megérteni, hogy a hirnév két
dolgon mulik: a tényeken (mit csindlunk) és a kommunikacion (mit mondanak rélunk).
Nem csak tény, nem csak percepcio: a kettd egyiitt befolyasolja a képet.

Az arculat/identitas (corporate identity) tartalmi és formai elemekbdl all. Tartalmi elem
— egy vallalat esetében — a filozofia, misszio, vizid, szervezeti kultara, stb.; formai elem
a kis- és nagyarculat (logo, szinek, szlogen, szignal, egyenruha, stb.). Mig az arculatot
a vallalat alakitja, addig az image-t a kdzosség, a stakeholderek, a public; alakitdsaba
csak kozvetve tud részt venni a vallalat. Tovabba a kialakult kép nem csak racionalis, de
tobbnyire irracionalis, érzelmi alapu. A pozitiv image kialakuldsa tehat a hirnév. A PR az
a tevékenység, amely a hirnevet gondozza, azzal a céllal, hogy megértést és tamogatast
szerezzen, befolyasolja a vélekedést (Szeles-Nyaradi Gné, 2004).
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3. A hirnév mérhetéségével kapcsolatos kérdések és modszerek

3.1. A hirnév, mint vagyon

A szervezetek vagyonat materialis és immaterialis javakra oszthatjuk. A materilis (nettd
konyv szerinti érték) a szervezet tulajdonaban levd ingatlanok, épiiletek, berendezések,
licence jogok, stb., amelyek értéke konnyen kifejezhetd szamokban. Az immaterialis ja-
vaknak harom f6 csoportjat kiilonboztetik meg: 1, a munkatarsak képzettsége, tudasa,
tapasztalata (tudastoke), 2, a belsd szerkezet, mint a menedzsment kompetencidja, struk-
turak, rendszerek, magatartasformak (szervezeti téke), 3, kiilsé szerkezet, mint vevoi,
beszallitoi, tarsadalmi kapcsolatok, markék, hirnév, stb. (igyféltoke) (Szeles-Nyaradi
Gné, 2004).

A hirnév tehat vagyonként értelmezdédik, sot, az altalanosan elfogadott vélemény sze-
rint, a legfébb vagyontargy, feliilmtlja az 6sszes tobbi vagyoni elem fontossagat. Ebbdl
kovetkezden, egy sikeres cég materialis vagyondt sokszorosan feliilmulja piaci értéke
(Sveiby, 2001). A 2012-es CSR Hungary Konferencidn Matthias Narr, az SAM Group
vezetdje (Dow Jones Fenntarthat6sagi Index) eléadasaban egy igen érdekes elemre hivta
fel a figyelmet: 2010-t6] szamitva egy cég piaci értékének a vizsgalatakor hattérbe szorul
a materialis javak értéke, és megnott az immaterialis javak szerepe. Ugyanezt erdsiti
meg a Standard & Poor's (S&P) amerikai pénziigyi szolgaltatd cég (2. abra). Méréseik
szerint az elmult negyed szazadban az S & P 500 vallalatok piaci értéke egyre nagyobb
mértékben eltér azok kényv szerinti értékétdl. Ez a "value gap" azt jelzi, hogy a fizikai
¢és a pénziigyi eszkozok - a vizsgalt vallalatok esetében atlagosan — a vallalati mérlegnek
kevesebb, mint 20%-at teszik ki.

Fombrun és van Riel (2004) szerint egy cég pénziigyi értékét négy részre lehet bontani:
fizikai, pénziigyi, intellektualis és hirnév tékére. Az els6 kettd dsszetevo értékét vilago-
san meg lehet hatarozni, konnyli mérni. Az intellektualis t6két ugyanolyan nehéz mérni,
mint a hirnevet. Az egyik altaluk javasolt modszer annak mérése, hogy a cégnek mennyi
bevétele szarmazik a neve vagy markaja hasznalatanak bérbeadasabol!. A masik, altaluk
javasolt mddszer lehet a részvények aranak reagaldsa valsag idején.
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2. abra
S&P 5007 cégek piaci értékének dsszetevdi
(fehérrel: materidlis javak, sotéttel: immateridlis javak)
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Forras: Ocean Tomo®

A beruhazas megtériilése (return on investment, ROI) is hasznalhat6 a hirnév méréeszko-
zeként. Tovabbi mutatd lehet a részvényesek szamara jelentett érték: mennyire és meny-
nyivel novekszik vagy stabil a részvények értéke. A média altal kialakitott kép is lehet re-
putacio-mutato (a Reputation Institute ajanl igyfeleinek ,,média reputacio index” mérést,
amely a konkurens cégekkel veti 0ssze a vizsgalt cég média-beli hirnevét).

Fombrun ¢és van Riel (2004) kutatasival bizonyitottdk a hirnév-rangsorokban elfoglalt
hely és a cég piaci értéke kozti kapesolatot. Allitasuk szerint a hirnévben bekovetkezd
10% emelkedés 1-5%-kal noveli a cég piaci értékét. Ugyanakkor a forditott eseteket is
nézhetjiik, amikor a hirnév romlasa, a cégbe vetett bizalom csokkenése annak rohamosan
csokkenti piaci értékét. A tdkehozam kozvetlen dsszekapcsolasa a hirnévvel korszakos
[épésnek szamit a Public Relations fejlddésében (Szeles-Nyaradi Gné, 2004).

3.2. Hirnévméro modszerek

Hogyan lehet mérni egy cég hirnevének értékét? Milyen tényezoket kell figyelembe ven-
ni? A hirnév mérésének még nem alakult ki mindenki altal elfogadott, egységes modsze-
re. Az alabbiakban a legismertebbek rovid bemutatasa kovetkezik.

3.2.1. Fortune magazin: ,,Most admired companies”

A legismertebb hirnév-rangsor, amely évente végzett kozvélemény-kutatason alapul. Tiz-
ezer valaszado az ezer legnagyobb amerikai cégtdl és a 25 Amerikaban miik6dé legna-
gyobb kiilfoldi leanyvallalattol — menedzserek, vezetdk és elemzok — véleménye alapjan
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all ossze a lista. Az 1982 o6ta évente készitett rangsor kilenc, hirnévvel kapcsolatos tulaj-
donsag 0-t6l 10-ig torténd értékelésén alapul. Ezek az alabbiak:

a menedzsment mindsége

a cég pénziigyi hire

a termékek és szolgaltatasok mindsége

a tehetséges munkaerd vonzasanak, fejlesztésének és megtartasanak képessége

a cég értéke hosszu tavi befektetésként

innovacios kapacitas

a marketing mindsége

kozosségi, tarsadalmi és kdrnyezeti feleldsségvallalas

a cég eszkozeinek felhasznaldsa

Noha jol szerepelni a Fortune magazin rangsoraban a legnagyobb elismerésnek szamit, a
modszert mégis szamos kritika éri. Kifogasoljak példaul, hogy a mérésnek nincs elméleti
alapja, hogy a valaszthato listara a cégek a pénziigyi teljesitményiik alapjan keriilnek be,
hogy a megkérdezettek kore nagyon sziik — a legfobb stakeholdereket kizarja (példaul a
fogyasztokat és a dolgozokat nem kérdezik meg), tovabba, hogy csak amerikai vallalatokat
listaz. Ez utobbira reagalasként 2009-t61 a Fortune a vilag legcsodaltabb vallalatait listazza.
A listan nagy a mozgas, a zuhanas gyakran valamilyen krizis kovetkezménye (2. tablazat).

I R

2. tablazat
A Fortune magazin ,,Most admired companies” 1-10 rangsora 2010-2013

2013 2012 2011 2010
Apple Apple Apple Apple
2. | Google Google Google Google
Berkshire Berkshire
3. | Amazon.com Amazon.com
Hathaway Hathaway
4. | Coca-Cola Coca-Cola S(.)thWGSt Johnsond&
Airlines Johnson
5. | Starbucks IBM Procter & Gamble | Amazon.com
IBM FedEx Coca-Cola Procter & Gamble
Southwest Berkshire
7. Airlines Hathaway Amazon.com Toyota Motor
2. Berkshire Starbucks FedEx Goldman Sachs
Hathaway Group
9. | W Disney Procter & Gamble | Microsoft Wal-Mart Stores
10. | FedEx S(?ut'hwest McDonald's Coca-Cola
Airlines

Forras: CNN Money?
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3.2.2. Fortune 500
Tovabbi Fortune lista a Fortune 500, amely az USA 500 legnagyobb vallalatait listazza,
éves bevételiik alapjan.

3. tablazat
Osszehasonlitds: 9 szempont vs. csak bevétel (a Fortune 2013-as listdi)

Fortune: Most admired companies Fortune 500
1. | Apple Wal-Mart Stores
2. | Google Exxon Mobil
3. | Amazon.com Chevron
4. | Coca-Cola Phillips
5. | Starbucks Berkshire Hathaway
6. |IBM Apple
7. | Southwest Airlines General Motors
8. | Berkshire Hathaway General Electric
9. | Walt Disney Valero Energy
10. | FedEx Ford Motor

Forras: CNN Money alapjan sajat szerkesztés

Erdemes 0sszevetni a két listat: a csak pénziigyi teljesitmény figyelembe vétele nem teszi
a cégeket a legvagyottabbakka (3. tablazat).

A legvagyottabb cégek brit valtozatat (Britain’s most admired companies) a Management
Today késziti el (korabban The Economist) 1990 6ta. Nagyon hasonlo6 kategoriakkal dol-
gozik, mint a Fortune.

3.2.3. Harris-Fombrun RQ

Charles Fombrun, a New York University professzora és a Reputation Institute elnoke
1999-ben létrehozott egy mddszert (Naomi Gardnerrel és Joy Severrel), ami a Reputation
Quotient nevet kapta, és az els6 kidolgozott rendszer a hirnév mérésére.

A Reputation Quotient modszert 26 orszdgban hasznaljak. A valaszadok nem cégvezetdk,
hanem fogyasztok, munkavéllalok, befektetk, akik 7pontos Likert skélan értékelik a
vallalatokat, 6 dimenzioba sorolt 20 jellemzd alapjan. A dimenzidk az alabbiak:

érzelmi vonzerd

termékek és szolgaltatasok

jOvOkép és vezetés

munkakdrnyezet, j6 ott dolgozni

pénziigyi teljesitmény

tarsadalmi feleldsségvallalas

Sk wb =
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A vizsgalat azt a meglepd eredményt hozta, hogy a pénziigyi és leadership tényezok
figyelembe vétele nem valtoztatja jelentdsen a tobbi négy tényezd alapjan kialakitott
rangsort. A vizsgalt cégeknél a két legmeghatarozobb, hirnevet befolyasold tényezé a
szolgaltatasok szinvonala és az, hogy j6 hely dolgozni (Pinillos, 2012).

3.2.4. Reputation Institute: RepTrak™
Az RQ tovabbfejlesztett valtozata a RepTrak Model és a Global Pulse Study, amelyeket
2006-ban vezetett be a Reputation Institute (3. abra).

3. abra

A RepTrak modszer indikdtorai

2
4_...4’& ] f

it Eebas sty
Fa i T e g B

GOVERNANCE

Forrds: Reputation Institute’

23 legfontosabb eredményességi mutatdt 7 alapvetd mozgatorugd koré csoportositjak,
amelyeket kvalitativ és kvantitativ kutatasi modszerekkel nyernek.

A RepTrak™ modell megvilagitja a kapcsolatot az emocionalis (4: érzelem, megbecsii-
1és, bizalom és csodalat) és a racionalis (7: termék/szolgaltatas, innovacid, munkahely,
vallalati polgarsag, vallalatiranyitas, vezetés és eredmény) dimenziok kozott.
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E hirnévmérési modszer szerint egy vallalat hirnevét az alabbi tényezdk befolyésoljak:
» astakeholderek tapasztalatai (személyes tapasztalatok a céggel kapcsolatban),

e acéglizenetei (a vallalati kommunikacié és kezdeményezések),
*  média megjelenés (hogyan és mit jelenit meg a média a céggel kapcsolatban,
* belsd 0sszehangoltsag (a vallalat alkalmazottainak stratégiai 6sszehangolasa).

3.2.5. Ahol a legjobb dolgozni
A ,,Best companies to work for” listakat tobbféle valtozatban is elkészitik (USA, vilag,
UK), de mindegyiknek Iényeges tulajdonsaga, hogy a legfontosabb stakeholderek: az
alkalmazottak véleménye alapjan rangsorolja a vallalatokat.

4. tablazat
A Forbes magazin ,,Best companies to work for” 1-10 rangsora 2010-2013

2013 2012 2011 2010
. Southwest
1. | Facebook Bain & Company | Facebook .
Airlines

5 McKinsey & McKinsey & S(.)u‘fhwest General Mills

Company Company Airlines

Riverbed . .
3. Technology Facebook Bain & Company | Slalom Consulting
4. |Bain & Company | MITRE General Mills Bain & Company
5 M. D. Anderson Google Edelman McKinsey &

Cancer Center Company
6. | Google Carrier Builder Boston Consulting MITRE

Group
7. | Edelman Slalom Consulting | SAS Institute Boston Consulting
Group

8. National REI Slalom Consulting Cf)njclnental

Instruments Airlines
9. | In-N-Out Burger | Trader Joe's Overstock.com Procter & Gamble

. Susquehanna

10. Boston Consulting Apple International Jupiter Networks

Group

Group

Forras: Forbes®
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Osszegzés és kovetkeztetések

Mivel szdmtalan eset és mérési modszer bizonyitja, hogy a hirnév a vallalatok piaci érté-
kének legfontosabb eleme, minden vallalatnak kiemelt figyelmet kell forditania a hirnév
gondozasara. Ezt felismervén, egyre nagyobb igény mutatkozik arra, hogy ezt a vagyont
egzaktan és tudomanyos modszerekkel mérni lehessen. A hirnév kiilonb6z6 aspektusai
alapjan késziil6 rangsorokban valo jo szereplés maga is hirnévndveld értékii. A vallalatok
anyagi érdeke, hogy roluk pozitiv kép alakuljon ki az dsszes érintettei kdrben, hogy azok
emocionalisan és racionalisan is noveljék a vallalat hirnevét, igy értékét és versenyképes-
ségét. Mig a termékek/szolgaltatasok utdnozhatok, a pénziigyi teljesitmény lekdrdzheto,
addig a vallalat iranti bizalom, a hosszu id6 alatt, tiszteletre mélto teljesitménnyel/visel-
kedéssel kivivott j6 hirnév utanozhatatlanul nagy elényt adhat az adott vallalatnak. Noha
nem képezte e tanulmany vizsgalddasi teriiletét a nem profitorientalt szféra, e szervezetek
hirneve is egyre fontosabba valik tdimogatottsaguk szempontjabol.

Az immaterialis vagyonként azonositott hirnév mérésére tobbféle modszert is alkalmaz-
nak vilagszerte, amelyek kiilonb6z6 dimenzidkat, skalakat, tényezoket, teljesitményeket
és érintett csoportok véleményét veszik figyelembe. Legismertebbek mogott egy-egy
nemzetkdzi hirii tizleti magazin all (pl. Fortune, Forbes, Management Today), amelyek
évente amerikai, brit és vilagranglistakat késztenek és publikalnak. Ezek nagy szerepet
jatszanak a hirnév értékének tudatositasaban. Mindezek hatasara orszagok szintjén is
szamtalan hirnévvel kapcsolatos mérési modszer formalodik

A hirnév vagyonként val6 értelmezése, igy a vallalati eredményességgel vald egyenes
aranyossaga dontd fordulatot jelent a hirnév menedzselésével foglalkozé vallalati kom-
munikacio, a Public Relations rangjaban is.

HIVATKOZASOK

' 2010-ben a Walt Disney termékeladasbol szarmazo bevétele nagyrészt a Toy Story 3
sikerén alapult.

2 S&P 500 az altaluk Osszeéllitott lista a tézsdén szereplé 500 legnagyobb amerikai

nagyvallalatrol

http://www.oceantomo.com/productsandservices/investments/intangible-market-

value

http://money.cnn.com/magazines/fortune/most-admired/

5 http://www.reputationinstitute.com/about-reputation-institute/the-reptrak-framework

6 http://www.glassdoor.com/Best-Places-to-Work-2013-LST_KQO0,24.htm
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