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Bevezetés:

Ezen OTDK-dolgozatomban olyan kiilonb6z6 ruhamérkak kriziskommunikéciojat fogom
bemutatni, mint az Abercrombie & Fitch, H&M, Tommy Hilfiger, Nike, Calvin Klein és
SHEIN. A dolgozatom elején tisztaizom az olyan alapfogalmakat, melyeknek ismerete
szukséges a tovabbiakban leirtak megértéséhez. Ezen fogalmak tisztdzasahoz pedig a W.
Timothy Coombs és Sherry J. Holladay -The Handbook of Crisis Communication 2010,
Cornelissen, J.P. (2014), Corporate Communication: A Guide to Theory and Practice. London:
Sage, fourth edition és Kathleen Fearn-Banks- Crisis Communications A Casebook Approach
Third Edition 2009 és Lucinda Austin és Yan Jin- Social Media and Crisis Communication
2018 miiveket veszem alapul. Mindegyik ruhamarkanak el6szor a hatterére térek ki és par
alapinformaciot osztok meg arrol, hogy mit képvisel az adott marka, milyen képet igyekeznek
kialakitani magukrol. Ezt kovetoen ratérek magara a problémara, ami a krizist okozta az adott
marka életében. Kitérek az el6zményekre, az okokra és arra, hogy hogyan reagalt rajuk a
nyilvanossdg. Ezek utdn mutatom be a vallalatok altal hasznalt kriziskommunikéacios
stratégiakat, amiket kielemzek és megéallapitom, hogy mennyire volt hatékony, esetleg mit
csinalhattak volna masképpen. A dolgozatom vegén ennek az 5 markanak az esettanulméanya
alapjan kovetkeztetéseket vonok le, 6sszegzem a leirtakat és valaszolok a dolgozatom elején
feltett kérdésre miszerint ,,Hatékonyabb az a kriziskommunikacio, ami k6z0sségi media

feliiletén torténik, mint ami barmely mas feliileten?”



Hatékonyabb az a kriziskommunikacio, ami kdzdsségi média feltletén torténik, mint
ami barmely mas fellleten?

Kiilonboz6 ruhamarkak kriziskommunikéacioja

2022-ben rengeteg ruhazati marka van jelen a piacon, amit mar csak az is bizonyit, hogy akar
egy bevasarlo kdzpontban is tobb szaz tizlet (példaul Arkad Budapest t6bb mint 200 izlet) var
minket, az online vasarlasi fellleteken pedig (példaul: About You) tébb mint 2000 ruhamarka
kozul valogathatunk. Vannak sportos, elegans, vagy éppen extravagans markak is, de egy
valami biztosan kdz06s az 6sszesben. Ez pedig nem mas, mint hogy barmikor, barmelyiket érheti
valamilyen krizis. Legyen sz0 hibas marketingrdl, hibas termékrol, egy negativ pletykarol, vagy
csak szimplan egy félre értett iizenetr6l. Erre megoldas lehet a kriziskommunikéacio, amely, ha
jol van Kivitelezve, segithet a cég/marka felépulésében és abban, hogy ne seriiljon a hirneve. A
kriziskommunikacié kozlési csatornajanak pedig a vallalatok ma mar a kozossegi média
felliletét is valaszthatjak. De vajon hatékonyabb-e az a kriziskommunikacid, amit egy k6z6sségi

média fellletén kz6lnek, mint amit barmely mas médium felliletén?

Alapfogalmak:

W. Timothy Coombs ¢s Sherry J. Holladay fliggetlen kriziskutatok és a ,,The Handbook of
crisis communication” azaz a Kriziskommunikacio kézikdonyvének szerzoi ugy fogalmazzak
meg a krizis fogalmat, mint egy olyan elére nem lathatdé eseményt, amely veszélyezteti az
érdekelt felek egészségligyi, biztonsagi, kornyezetvédelmi és gazdasagi kérdésekkel
kapcsolatos fontos elvarésait, és befolyasolhatja a szervezet teljesitményét, és negativ
kovetkezményekkel jarhat. (Coombs és Holladay, 2010).

Egyértelmii tehat, hogy egy valsag -mint ahogy azt a sz6 negativ jelentése is érzékelteti-
, hagyon rossz hatéassal tud lenni egy véllalatra, -és ezt Coombs is er6sen hangsulyozza- melyet
csakis megfeleld valsag (krizis) kommunikacioval lehet orvosolni. A fogalombol azt is meg
tudhatjuk, hogy ezek a valsagok altalaban varatlanul érik a cégeket, azaz nem tudnak eldre
felkészilni és védekezni. Kizardlag csak az utan tudnak cselekedni, hogy mar megtortént a baj,
ezért nagyon fontos, hogy milyen krizis kommunikaciés modszert valasztanak a probléma
kezelésére. Igaz, vannak megeldzési stratégidk is, de ha mar mégis megtortént a ,,baj”, akkor
csak a megfeleld kriziskommunikacio segithet.

Joep Cornelissen, a vallalati kommunikacié és menedzsment professzora a Rotterdami

Erasmus Egyetemen és tobbek kdzott a ,,Corporate Communication: A Guide to Theory and



Practice” azaz a Vallalati kommunikacio: Utmutaté az elmélethez és a gyakorlathoz szerzdje.
Miuvében a szervezeti valsagot tgy fogalmazza meg, mint ,,a szervezet dontésével és
miikodésével kapcsolatos nyilvanos aggodalmat; amelyek tartalmazhatnak, vagy nem
tartalmaznak ellentmondast a vélemények k6zott” (Cornelissen, 2014). Cornelissen arra is kitér,
hogy rendkivil fontos, hogy a szervezet nagyon gyorsan, lehetéleg azonnal reagaljon. Tehat
nem mindegy, hogy a valsag utdn mennyi id6vel valaszol egy cég a krizisre és minél gyorsabban
reagal, annal nagyobb a valdsziniisége annak, hogy pozitiv kivitele lesz a cégre nézve
(Cornelissen, 2014). A mai modern vilagban pedig mar nagyon egyszeriien megoldhat6 ez a
gyors informacid kozlés az internet és az internet altal kialakult felliletek segitségének révén.
Hiszen szinte a legtébb ismert marka rendelkezik a sajat weboldalukon kiviil, Facebook,
Instagram, és még Twitter fiokkal is, melyek fellileteinek segitségével kdénnyedén és gyorsan
tud kommunikalni az emberekkel.

Z06rgé Noémi a BBTE kommunikacio szakanak egyetemi adjunktusa, a Korunk cimi
folyoirat 2010 szeptemberében megjelent cikkében azt irja, hogy ,,A szakemberek szerint krizis
esetén az elso és legfontosabb 1épés a talalgatasok és valotlan allitasok elkeriilését megel6zo
hivatalos nyilatkozatok mihamarabbi kozzététele és ezt kovetden az érintettek folyamatos €s
megfeleld szintli tjékoztatasa a média révén. ,, (Z6rgd, 2010)

Kathleen Fearn-Banks valsagkommunikacié kutaté és tobbek kozott a Crisis
Communications: A case Book Approach azaz a Valsagkommunikacio: esetkfnyv
megkdzelités ciml konyv szerzdje, miivében kitér az ugy nevezett Apoldgia (apology angol
szobol, melynek jelentése bocsanatkérés) tedriara/elméletre, mely szerint, ha egy céget valami
féle kar/krizis éri, akkor az adott cég imazs védelmi reakciojat szervezeti védobeszédnek kell
tekinteni. ,,Amikor egy szervezetet vétséggel vadolnak meg, a nyilvanossaggal szembeni
reakciojat gyakran bocsanatkérésnek nevezik. Feltételezhetd, hogy ez egy erdfeszités a hirnév
¢s az imazs védelmére. De ez nem feltétleniil bocsanatkérés. A szervezet erdfeszitései
kommunikaciods diskurzuson keresztiil tagadhatjak, magyarazhatjak vagy bocsanatot kérhetnek
a cselekvésért.” Ez a véddbeszéd pedig tobbféle stratégian is alapulhat.

Az egyik stratégia a tagadas, melynek keretein belll az érintett cég tagadja, hogy hibaztak
volna, s6t azt allitjdk, hogy az Oket tamadd vadak csupdn ragalmazasok, alaptalan
vadaskodasok. Ennél a stratégianal 2 féle eszk6zt tudnak alkalmazni. Az egyik az Ujra
definidlas, aminek az a célja, hogy elhitessék az emberekkel, hogy azért nem vonhatdk
felelosségre, mert egy eldre nem lathatd kiilsé tényezé okozta a problémat, ,,nem allt

szandékaban” elkdvetni a vétséget. A masik eszkdz pedig az ugy nevezett levalasztas



(dissociation), amely azt takarja, hogy ha bar ugy tiinik, hogy a szervezet (cég) hibazott,
val6jaban egy olyan személy hibazott, aki a szervezeti felelosségvallalastol fiiggetlen.

A masodik stratégia a bocsanatkérés és teljes szintli felelosségvallalas. Ilyenkor a szervezet
(cég) bevallja, hogy hibaztak, dszintén bocsanatot kérnek, megbanast mutatnak és vallaljak a
felelosséget tetteikért.

A harmadik stratégia a magyarazas. Ennek keretein belil, a szervezet (cég) megmagyarazza,
hogy mi az oka annak, ha példaul valtozasok torténtek egyes termékeknél.

Coombs szituacios krizis kommunikacid teoriaja az SCCT (Situational crisis communication
theory) kicsit méas szemszogbdl kozeliti meg a krizis kommunikaciot. Eszerint a valsag
kommunikacionak az a lényege, hogy hogyan és kire pozicionaljuk a feleldsséget a befogadd
szemsz0Ogebol. Elso 1épésben meg kell allapitani, hogy a 3 kategoria koziil: aldozat, a baleset és
a szandékos esemeények kozil melyikként tekint a nyilvanossag a valsagba ker(lt szerve zetrol.
Az aldozat kategorianal a szervezet nem tehet arrol, ami tortént, 6 csak az elszenveddje az
eseményeknek, ennek kovetkeztében pedig a felel6sség szintje is alacsony. A baleset
kategoriaban minimalis a szervezet felel6ssége, hiszen a krizis kivalto oka egy veéletlen baleset.
Azonban a szandékos kategoriaban a befogadok, a nyilvanossag, gy itéli meg, hogy a szervezet
szandékosan valtotta ki az eseményeket, ekkor magas szintli lesz a felel6sség, amit a
szervezetnek tulajdonitanak és ezzel egyiitt a szervezet hirneve is magas szinten veszelyben
van. (Coombs 2010)

»A 21. szdzad tantja volt a kiilonféle kozosségi médidk (pl. Twitter, Pinterest és
Facebook) gyors elterjedésének, amelyeket gy hatdroznak meg, mint ,,internetes alkalmazasok
csoportja, amelyek a Web 2.0 ideoldgiai és technoldgiai alapjaira épiilnek, és lehetévé teszik a
felhasznal ok altal generalt tartalom (UGC) létrehozasat és cseréjét” (Kaplan és Haenlein, 2010,
61. 0.). ,,-irja Austin és Jin az altaluk szerkesztett Social Media and Crisis Communication
(2018) cimi miiviikkben. arra is felhivjak a figyelmet, hogy: ,,A kozdsségi médiat a vallalat
hirnevéhez vezetd kozvetlen tutként lehet hasznalni, mivel helyettesiti a hagyomanyos
médiakapu6rokon keresztiili kozvetett utat. A k6zosségi média pusztan a vallalati magatartas
kritizalasa nem garantalja, hogy a tobbi érdekelt fél meglatja, torédik vele, vagy hozzajarul a
valtozasra val6 felhivashoz, amely a vallalati reformban csucsosodik ki (Coombs és Holladay,
2010)” (Austin & Jin 2018 p. 27)

Abercrombie & Fitch

A vallalat



Az Abercrombie& Fitch (A&F) egy 1892-ben alapitott amerikai ruhamarka cég. Az 1990-es
években vette at Mike Jeffries, aki a tinédzsereket célozta meg. Késobb a cég boviilt a Hollister,
valamint a Gilly Hicks ruhamarkékkal is (Bloomberg, Rupp, 2014). Az A&F ma mar igyekszik
egy nagyon pozitiv és elfogadd kepet kialakitani magardl, melynek érdekében a hivatalos
weboldalukon is ilyen és ehhez hasonlé izenetekkel talaljuk szembe magunkat, mint példaul:
,Itt tinnepeljiik a sokszinliséget a kamera el6tt és mogott, €s atszdjiik markank szovetébe, és
mindazba, amiért kidllunk.” De ez a pozitiv attitid nem mindig volt jelen a marka
torténelmében.

Jelenleg a cég vezérigazgatoja Fran Horowitz, térekszik arra, hogy az Abercrombie & Fitch
visszaszerezze hirnevét és egy teljesen ellentétes imazst alakitson ki a markarol, mint elddje:
Mike Jeffries. Ugyanis Jeffries mas mddon érte el, hogy a marka magas ismertségre tegyen
szert.

A cég Jeffries iranyitasa alatt inkabb azért volt népszerli, mert stituszszimbolumnak
szamitott A&F ruhdkat hordani vagy akar Uzleteiben dolgozni is. A 2019-ben megjelent
Southeast Case Research Journal 16. kotetének 1. szamaban a szerzok, Perrier M. 2013 -as
Abercrombie & Fitch - Equity kutatdsara hivatkozva azt irjak, hogy ,,Az A&F erGs
markaimazsanak alapja a provokativ kommunikacié és egy olyan kil6nlegesbolti élmény
szerzése volt miszerint, aki ott vasarol, az megfelel az A&F altal hirdetett ,,men6” életmodnak.
(Perrier, 2013).” (Matuschek et al. 2019 p. 42) Jeffries olyan marketing technikékat hasznalt,
mint példaul: A&F parfumokkel illatositott Gizletek, hangos zene az lizletekben, hires modellek

alkalmazasa, er6sen szexualis toltetd reklamok.

A valsag

2006 januarjaban a Salon Magazinnak adott interju soran Jeffries sz6 szerint azt nyilatkozta,
hogy: ,,Minden iskolaban vannak mend és népszeri gyerekek, és vannak a nem men6 gyerekek.
Oszintén, mi a mend gyerekek utdn megyiink. A vonzod, teljesen amerikai gyerekek utan
megyunk, akik jé megjelenéssel és sok barattal rendelkeznek. Sok ember nem tartozik [a
ruhainkba], és nem is tartozhatnak. Kirekesztok vagyunk? Teljesen. Azok a cégek, akik bajban
vannak, mindenkit megprobalnak megcélozni: fiatalokat, idéseket, kovéreket, sovanyakat. De
aztan teljesen vanilias leszel. Nem idegenitesz el senkit, de nem is izgatsz fel senkit sem.” Arra
a kérdésre pedig, hogy mi all az A&F sikere mogott, ezt valaszolta: ,,[ A szexualis vonzalom]

szinte minden. Ezért alkalmazunk vonzd embereket az zleteinkbe. Mert a j0 megjelenési
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emberek vonzzak a tobbi j6 megjelenésii embert, és mi, mend, j0 megjelenésii embereknek
akarunk hirdetni. Nem hirdetiink senki masnak, aki ettdl eltérd. [...]” (Mike Jeffries, Salon
magazine 2006) 2013-ban megjelent egy cikk azzal a cimmel, hogy ,,Az Abercrombie & Fitch
nem hajlandd ruhakat gyartani a teltebb néknek”, melyben idéztek a 2006-0s interjabol, igy a
Kijelentéseket felkapta a média. (Lutz, Insider 2013). Az olvasdkban azonban 2013-ra mar
megvaltoztak a szépségidealrdl kialakitott eszmék, ahogy egy 2013-as Forbes cikkben -
,Hogyan rombolhat le egy vezérigazgato egy markéat egy interjiban: Abercrombie & Fitch vs.
Dove” - Temin (2013) is irja: ,,Napjaink korszelleme a nék Onbecsiilésének elémozditasa
azaltal, hogy elmondjuk nekik, hogy kiviil-beliil szépek.” (Temin 2013). fgy ekkor mar a
nyilvanossag is ennek megfelelden viszonyult a 2006-0s interjuban leirtakhoz. Hirességek is
nyilvanosan felszolitottak az embereket az A&F bojkottalasara és olyan YouTube-videdk
kezdtek megjelenni, ahol az emberek a hajléktalanoknak adomanyozzék az A&F ruhaikat, amik
milliés nézettségnek orvendnek. Ez a mozgalom pedig olyan nagyra nétte ki magat, hogy
Twitteren €s Facebookon elindult egy gy nevezett ,Fitch the Homeless” program is.

(Matuschek et al. 2019)

A kriziskommunikécié

Az interju megjelenése tehat felhaborodast keltett az emberek kozott, melyet Jeffries
bocsanatkérd kriziskommunikacios stratégiaval igyekezett lereagalni a cég Facebook oldalan:

»Szeretnék néhany megjegyzésemmel foglalkozni, amelyek egy 2006-0s interjubol keringtek
ki. Bar ugy gondolom, hogy ezeket a 7 éves, feltamasztott idézeteket kiragadtak a
szOvegkornyezetb6l, Gszintén sajnalom, hogy a szovalasztdsomat gy értelmezték, hogy az
sért6 volt. Az A&F egy térekvé marka, amely a legtobb specialis ruhdzati markahoz hasonléan,
marketingjét az ligyfelek egy meghatarozott szegmensére célozza. Azonban mi térddiink a
tagabb kozosségekkel, amelyekben tevékenykediink és erdsen elkdtelezettek vagyunk a
sokszinliség és a befogadas mellett” (Jeffries 2013). A bejegyzés alatt ilyen hozzaszolasok
olvashatoak: ,,Mi volt kiragadva a szdvegkdrnyezetbdl? Ha pedig mégis, akkor miért nem
arultok XL-es ruhdkat n6knek? Nem mondhatsz csakiagy valamit, ha kézben mashogy
gondolod”, ,,Persze elég sok id6be telt, hogy az Uigyvédek el6 alljanak valamivel. Nem teljesen
értem, hogy itt mi volt kiragadva a szovegkornyezetb6l amuagy...”, ,,Sajnalom A&F ugy tiinik
nem veszem be a bocsanatkéréseteket”. Tehat a hozzaszolasok alapjan azonban nem mondhato

sikeresnek ez a ,,bocsanatkérés.” Temin, cikkjében igy ir Mike bocsanat kérésérdl: ,,Jellemzd,
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hogy tul kevés és tul késén. Az a bocsanatkérés, amely nem bocsanatkeérés, feldiihit. Nem vallal
felelosséget a bocsanatkérést kivalto intézkedésért. Mert néha, egy valsaghelyzetben, eljon az
ideje, hogy azt mondd, valoban sajnalod. Valojaban ez lehet minden, amire sziikség van. De ha
nem teszi meg, a kdozvélemény vérszomja tovabb ndhet.” (Temin 2013) ,,A hagyomanyos
médidhoz hasonléan a kozosségi médidban megjelend negativ megjegyzések karosithatjak a
véllalati hirnevet (McCorkindale és DiStaso, 2013).” (Austin & Jin ed. 2018 p. 27)

2013 méjuséban a hires szinésznd, Jennifer Lawrence vendég volt a Conan talkshowban,
ahol, arr6l szamolt be, hogy 6t is felkérte egyszer modellnek az Abercrombie & Fitch egy
labdartgas tematikaju fotézasra, am ezek a képek sohasem lattak napvilagot, mert a tébbi
modellel ellentétben, Jennifer izzadt, kipirosodott a bdre és az orrlyuka is kitagult volt a
képeken, mivel 6 tényleg igyekezett focizni a fotézason. Egy masik 2013-ban megjelent
cikkben, melynek cime: ,,Abercrombie & Fitch 0j esélyért konyordg a kovér gyerekektol” Nicks
azt irta, hogy: ,,a részvényarfolyamaval és a szabadesésben 1évo bolti eladasokkal az alazatos
Abercrombie & Fitch ugy dontott, hogy engedjen a molett ruhdk hordasaval szembeni vitatott
allaspontjan”. (Nicks 2013).

A cég 2013-ban dsszesen 77%-os profitszenvedést szenvedett el. Ezen eseménysorozatok
kovetkeztében Mike Jeffries végil 2014-ben bejelentette a lemondast, mely utan a részvények
jelentdsen ndéni kezdtek. Lemondadsa utdn Arthur Martinez lett az iigyvezetd elndk és elso
feladata volt, hogy eldontse, ki legyen véglegesen a vezérigazgatd. ,,Az igazgatOtanacs
létrehozta az elndk irodajat, amelyben Martinez, valamint Jonathan Ramsden operativ igazgato,
Christos Angelides, az Abercrombie marka elndke és a Hollister marka elndke, Fran Horowitz
vezérigazgato kinevezéséig” (Rupp 2014), aki végiil Fran Horowitz lett. Azon a kulonleges
marketing stratégian is valtoztattak, ami eddig az A&F alap bolti élményeihez tartozott. ,,Az
atalakitas részeként a Hollister Uzletei er6sebben vildgitanak, és a ceég lehalkitotta a zenét. Ezen
Kivil 25 %-kal csokkentette az allvanyok kodzé frocskolt illatanyagot. Az Abercrombie
markénal eltiintek az ablakok jellegzetes roloi. A lancok reklamozésdban mindenitt
megtalalhato félmeztelen modelleket mandkenekre es az lizlet ruhdzatara fokuszalo kepekre
cserélték.” (Rupp, 2014).

Tehat ha 2006-ban nem is, de kés6bb 2013-ban, amikor szlikséges volt Jeffries gyorsan
reagalt az Gjra felroppent megoszto kijelentéseire és az azokkal kapcsolatos hirekre, ezzel eleget
téve Cornelissen elméletének miszerint rendkivul fontos, hogy a szervezet nagyon gyorsan,
lehetbleg azonnal reagaljon. Azonban Kathleen Fearn-Banks 3 stratégidja (tagadas,

bocsanatkérés, magyardzas) kozil, hidba sorolhaté Jeffries kriziskommunikacidja a
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bocsanatkérés tipusba, mégsem mondhatd igazi blinmegbanast mutatd, felelosségteljes, és
Oszinte bocsanatkérésnek. Jeffries csak azt sajnalja, hogy az emberek ugy értelmezték a
mondanivaldjat, hogy az egyeseknek sértd volt: ,,6szintén sajnadlom, hogy a szovalasztasomat
ugy értelmezték, hogy az sért6 volt”, tehat tulajdonképpen nem is azt sajnélja, hogy embereket
bantott meg, hanem hogy félre értették 6t. Habar a ,,A vonzo, teljesen amerikai gyerekek utan
megyunk, akik jo0 megjelenéssel és sok barattal rendelkeznek. Sok ember nem tartozik [a
ruhainkba], és nem is tartozhatnak. Kirekeszték vagyunk? Teljesen.” €s ,,Mert a jO megjelenési
emberek vonzzak a tobbi j6 megjelenésii embert, és mi, mend, jO megjelenésii embereknek
akarunk hirdetni. Nem hirdetlink senki masnak, aki ett6l eltér6. [...]” kijelentések meglehetésen
egyértelmiinek és félreérthetetlennek hangzanak. Sokkal pozitivabb lett volna az emberek és a
média nyilvanossag szemében, ha 0szintén leirja, hogy bocsanatot kér, vallalja a felelésséget és
felajanl egy szép gesztust, amivel bizonyitja, hogy jova akarja tenni multbeli hibait. Ahogy
valsag kommunikécionak az a lényege, hogy hogyan és Kire pozicionaljuk a felel6sséget a
befogadd szemszOgébol és ebben az esetben, Jeffries kevésbé hatasosnak mondhato
kriziskommunikécidjanak oka az is, hogy a befogadok a ,,bocsanatkérése” utan a szandékos
kategOridba tehették Jeffries megnyilvanulasait. Abban az esetben pedig, hogy ha a
nyilvanossag, gy itéli meg, hogy a szervezet szandékosan valtotta ki az eseményeket, tehat
nem O az aldozat, akivel valamilyen baleset folytan 6nhiban kiviil torténtek szerencsétlen
eseménysorozatok, akkor magas szintii lesz a felelésség, amit a szervezetnek tulajdonitanak és

ezzel egydtt a szervezet hirneve is magas szinten veszélyben van. (Coombs 2010)

H&M

A vallalat

Erling Persson 1947-ben alapitotta a H&M-et, mely egy svéd eredetii elsGsorban ruhazati cég,
ami kezdetben kifejezetten csak ndknek akart megfizethet6 ruhakat értékesiteni. Az els6 tizlet
a ,,Hennes” nevet kapta, ami annyit jelent, hogy ,,neki” néi személyes névmas a svéd nyelvben.
(Giertz-Martenson, 2012) Majd 1968-ban Hennes & Mauritz-ra véltoztattak a cég nevét, mivel
felvasaroltak a Mauritz Widforss vadasz és horgasz felszerelés lizletet (Ksi¢zaK 2016).
Innen ler6vidiilt egyszertien csak H&M-re és elkezdtek Eurdpéban is terjeszkedni. Mara pedig
a H&M hivatalos honlapja szerint 4200 (izlete van 76 orszagban, valamint nem csak ndi, de

ferfi és gyermekruhakat is arulnak és egy H&M Home részleggel is béviiltek. (H&M weboldal)



F6 tlizenetiik, mint ahogy azt a honlapon is hangsulyozzak, a fenntarthatdsag és hogy mindenki
szamara elérhetévé tegyék a divatot. Azonban arra is Kitérnek, hogy ,,Ahogyan haladunk a jové
felé és fejlodiink, mindig tanulunk majd a sikereinkbdl és a hibainkbol is.” Es habar ez az idézet
is olvashato a honlapjukon: ,,Nincs soksziniiség befogadas nélkiil. Eppen ezért az elsé helyen a
befogadas all a H&M-nél. Ez egy dontés, amellyel tudatosan egy befogadd kultarat teremtiink,

mely tinnepli a szamtalan kiilonbdzo hattérrel rendelkezd ember sokszinliségét.”

A valsag

2018-ban mégis tortént egy megoszto eset a cég torténelmében, taldn ez is az oka ezeknek az
idézeteknek a megjelenitésének a weboldalon.

A krizis kivaltd oka egy gyermek pulover volt, pontosabban a puldveren allo széveg és a
pulovert reklamozo kisgyerek borszinének O0sszekotése. Ugyanis a puldveren ,,A legmendbb
majom a dzsungelben” felirat allt, és a gyermek, akivel reklamoztak egy sotét borti Kisfid volt.
Ennek kovetkeztében pedig a H&M-et rasszizmussal vadoltak, mivel egy sotét borti gyermeket
egy majommal hasonlitottak 6ssze (Stack, 2018). Annak ellenére, hogy a pulover csak az
Egyesiilt Allamokban és az Egyesiilt Kiralysagban jelent meg, a kdzosségi média hamar
felkapta az tgyet (Stack, 2018). A hirdetés miatt legalabb hat dél-afrikai H&M Uzletet is célba
vettek tiintetdk, akik feldultdk az iizleteket, amelyekrdl videofelvételek is késziiltek €s a
Youtube-on is megtalalhatéak (Flanagan 2018). A video felvételeken jol latszik, hogy a
tiintet6k eldszor csak felvonulnak és énekelnek, késobb pedig mar az tizleteket rongaljak. A
The Weeknd, ismert, etiop felmendkkel rendelkezé zenész is megszakitotta a kapcsolatot a
H&M-mel (Smith, 2018). A zenész azt irta Twitter oldalara, hogy ,,Ma reggel dobbenten és
zavartan ébredtem fel erre a képre. Nagyon meg vagyok sértédve, és nem fogok tébbé a @hm-
mel dolgozni...” Az interneten sokak arra is ravilagitottak, hogy ezzel a puloverrel egyidében
kijott egy masik pulover is ,,Mangrove Dzsungel Hivatalos Tulélési szakértd Junior

Idegenvezetd” felirattal, amit mar egy fehér bort kisfitival reklamoztak.

A kriziskommunikéacio

Ezek kovetkeztében pedig a H&M keénytelen volt tenni valamit, ezért bocsanatot kértek és

eltavolitottdk a hirdetést. (Bartiromo, 2018) A H&M gyorsan intézkedett, hiszen a viszaly
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nyilvanossagra keriilése utan par nappal bocsanatot kért. ,Oszintén elnézést kériink, amiért
megsértettiilk az embereket ezzel a kapucnis felsore nyomtatott képpel. A képet eltavolitottak
az 6sszes online csatornardl, és a terméket nem fogjak arusitani az Egyesiilt Allamokban” — irta
a H&M a Fox News birtokdba jutott kozleményében. ,Hisziink a sokszinliségben ¢és a
befogaddsban minden tevékenységilinkben, ¢és ennek megfelelden feliilvizsgaljuk belsd
szabalyzatunkat, hogy elkeriiljiik a jovébeni problémékat.” (Bartiromo 2018)

Bjerre, ebben a téméban tett 2018-as kutatadsaban azt tapasztalta, hogy ,,a H&M hirneve
nem sériilt jelentds mértékben, annak ellenére, hogy a kérdéivben résztvevok tisztaban voltak a
,,Coolest Monkey in the Jungle” esettel.” (Bjerre 2018) Azonban a résztvevok 17,09%-a negativ
attitidét mutatott a H&M-mel szemben. Valamint, hogy annak ellenére, hogy a k6z0sségi
média tartalomelemzése viszonylag nagymértékii negativ attitidét mutatott a
,,Legmenébb majom a dzsungelben” kapcsan, a kérd6ivben résztvevok tobbsége tovabbra is
pozitivan viszonyul a H&M-hez. (Bjerre 2018)

Ennek okat magyarazhatja meg Boulstridge & Carrigan elmélete, miszerint azok, akik a
H&M-ben vasarolnak, azoknak fontosabb a H&M altal kinalt ar-érték arany, mint a marka
felelosségvallalasa egy ilyen ligyben, tehat ez a helyzet nem befolyasolja 6ket abban, hogy a
H&M-ben ezutéan is vasaroljanak. (Bjerre 2018)

A H&M kriziskommunikacidja, azért is volt sikeresnek mondhatd, mert, ahogy azt
Cornelissen is leirta, rendkivil fontos, hogy a szervezet nagyon gyorsan, lehetéleg azonnal
reagaljon és minél gyorsabban reagal, annal nagyobb a valdszinlisége annak, hogy pozitiv
Kivitele lesz a cégre nézve, marpedig a H&M par nap elteltéval mar reagalt is. Ezen Kiviil
Kathleen Fearn-Banks 3 stratégidja koziil a bocsanatkéré stratégiaba sorolhatéo a H&M
kommunikacioja, ahol ellentétben az Abercrombie & Fitch-el, vallaltak a felel6sséget, Gszintén
elnézést kértek, biinbanast mutattak és még a problémat is megoldottak és csirajaban elfojtottak
azzal, hogy toroltek a terméket €s a gyartasat is megsziintették. Coombs szituacios krizis
kommunikacio teoridja az SCCT (Situational crisis communication theory) szerint pedig erre
az esetre inkabb balesetként tekint a nyilvanossag, mivel a H&M nem akart szdndékosan
megbantani senkit, csupan egy baleset, ami rosszul silt el, ebben az esetben pedig minimalis a
szervezet feleldssége, hiszen a Krizis kivaltd oka egy véletlen baleset. Habar az mindenképpen
érdekesnek mondhatd, hogy a H&M csapatabol senki nem gondolt arra, hogy talan nem a
legjobb iizenetet fogja kozvetiteni, ha egy ,,A legmendbb majom a dzsungelben” felirata
puldvert egy sotét bort kistiaval rekldmoznak.

Osszességében az allapithatd meg, hogy a valsag hatasara a tobbség nem valtoztatott a

H&M-emel kapcsolatos attitlidjén, vagy ha mégis, az nem befolyasolta 6ket az eddigi H&M -
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mel kapcsolatos vasarlasi szokasaikban. Tehat a H&M hirneve nem karosodott jelentdsen.

Azonban a negativ nyilvanossag vélhetéen nagy mennyiségli eréforrasba kertilt a vallalatnak.

(Bjerre, 2018)

Tommy Hilfiger

A viéllalat

A Tommy Hilfiger ruhamarkat 1985-ben inditotta el maga Tommy Hilfiger, akire a hivatalos
honlapjukon gy hivatkoznak, hogy ,a klasszikus amerikai cool stilus Uttordjeként valt
vilagszerte ismertté.” Igaz, 1985-ben még csak egy férfiruha kollekcidval indult. A honlapjukon
azt is feltlintetik, hogy Hilfiger divatkarrierje mar 1969-ben elkezd6dott, amikor még csak
kozépiskolas volt. Ekkor nyitotta meg ugyanis legels6 Uzletét a People’s Place-t, EImirdban.
,Minden héten elkelt minden. Ez volt Elmira, New York 1969-ben. Mi importaltuk az
ellenkultarat, és mindenki akart beldle. A varos legmendbb boltjat akartuk tizemeltetni.” -irja
Hilfiger 2016-ban az American Dreamer-ben. Hilfiger a 2016-ban megjelent American
Dreamer cimil életmiivében bemutatja gyermekkorat, kudarcait és azt is, hogy milyen ut
vezetett a marka sikeréhez. Azodta pedig a honlapjuk szerint ,,2020-ban t6bb mint 6,9 milliard
dollaros globalis kiskereskedelmi eladasra nétt, és valddi életmod-markaként szamos kollekciot
Olel fel, beleértve a Tommy Hilfiger kollekciot, a TOMMY JEANS-t, a férfi és néi
sportruhdzatot, a gyerekruhazatot, valamint a testruhazatot is beleértve, labbelik, kiegészitok,
orak, ekszerek és illatanyagok.” Tehat ezen adatok alapjan jogosan allithatjuk, hogy a Tommy
Hilfiger egy nagyon sikeres vilagmarkava nétte ki magat. A weboldalon az az informaci6 is
megtalalhat6, hogy ,,2010-ben a PVH Corp. megvasarolta a Tommy Hilfiger csoportot, amely
ma 100 orszagra kiterjedd kiterjedt disztribiiciés haloézattal és tobb mint 2000 TOMMY
HILFIGER kiskereskedelmi Uzlettel biiszkélkedhet 6t kontinensen, beleértve a legnagyobb
globalis iizletét a tommy.com cimen.”, ami szintén alatdmasztja a marka vilaghirnevét.
Hilfigernek egyébként sziviigye a jotékonykodas is. ,,A TommyCares globalis
szervezetén keresztul a Tommy Hilfiger cég szamos nemzetkOzi kezdeményezést és
jotékonysagi szervezetet tamogat, koztiik a Save the Children-t és a World Wildlife Fundot.
Hilfiger jelenleg a Next for Autism igazgatotanacsanak tagja. A Tommy Hilfiger Fashion
Frontier Challenge és a People's Place Program révén a méarka eldre lepéseket tesz ambiciozus
viziojaban, hogy olyan divatot hozzon létre, amely semmit sem pazarol, és mindent szivesen

lat.” (Tommy Hilfiger weboldal)
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A marka sikerességét dijak is igazoljak, mint példaul a 2012-ben kapott CFDA tekintélyes
Geoffrey Beene életmiidij és a brit GQ Az év tervezési legendaja dij is az 6vé lett 2020-ban.
Tommy Hilfiger kiildetése, hogy ,,olyan divatot alkosson, amely ,,Semmit sem veszit el, és
mindent szivesen lat”. Ma a vilag az eddigi legnagyobb kihivasok némelyikével néz szembe —
az éghajlatvaltozastol és az er6forrasok sziikosségétdl az egyenldtlenségig és az elditéletekig.
Egyetlen divatmarka nem tudja mindezt megvaltoztatni, de a partnerség és az egyiittmiikodés
erejével mindent megtesziink annak érdekében, hogy a divat korkordsebb és befogadobb jovojét

hozzuk létre. Ez a mi id6nk. Itt az ideje, hogy lehetévé tegyiik.” (Tommy Hilfiger weboldal)

A valsag

Ezeknek a Tommy Hilfiger 4ltal hirdetett pozitiv és elfogadd eszmék ellenére, 1996 Gszén
mégis felrobbant az interneten egy pletyka, amely szerint Tommy Hilfiger becsmérld
megjegyzéseket tett az afro-amerikaiakrol és az azsiaiakrol.
A pletyka egyik valtozat szerint a tervezé az The Oprah Winfrey Show-ban szerepelt, és ott azt
mondta: "Ha tudtam volna, hogy feketék és azsiaiak hordjak majd a ruhdimat, soha nem
terveztem volna." Egy masik pletyka verzio szerint a tervez6 a CNN Style cim{i miisoraban volt
Elsa Klensch-lel, és ott kijelentette, hogy egyes emberek (azsiaiak) egyszeriien nem néznek ki
jOl [az én] designer ruhaimban”. A pletyka valodi forrasa sosem derult ki, csupan annyi, hogy
e-mail formajaban kaptak meg az emberek. A téma cimsora igy szolt: "FWD: Tommy Hilfiger
gyulol minket..."
Az izent pedig igy szolt: "Lattad a legutébbi Oprah Winfrey-miisort, amelyben Tommy Hilfiger
volt a vendég? Oprah megkeérdezte Hilfigert, hogy igazak-e a szines bérii emberekrél sz6l6
allitélagos kijelentései — azzal vadoltak, hogy olyan dolgokat mondott, mint: “Ha tudtam volna,
hogy afro-amerikaiak, spanyolok és azsiaiak megveszik a ruhdimat, nem csinaltam volna ilyen
szépeket. "és "Barcsak ne vasarolnak meg ezek az emberek a ruhdimat - felsébb osztalyd
fehéreknek késziltek.” Mit mondott, amikor Oprah megkérdezte tdle, hogy mondta-e ezeket a
dolgokat? Oprah azonnal megkérte Hilfigert, hogy hagyja el a miisorat. Most pedig adjuk meg
Hilfigernek, amit kér — ne vegyiik meg a ruhait. Bojkottald! Kérlek, add tovabb ezt az lizenetet."
(R.McNeil et al. 2001)

Azonban egyik sem igaz, hiszen Tommy Hilfiger soha nem szerepelt egyik emlitett

tévémiisorban sem. R. McNeil, E. Johnson és Y. Johnson szerint ironikus, hogy ,,Tommy
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Hilfiger jelenléte a varosi ruhazati piacon kizardlag annak a merész dontésének koszonheto,
hogy afro-amerikai rapmiivészeket hasznalt fel 0j ruhazati vonalanak elinditisahoz (Agins
1999)”. Hilfiger hidba tagadta er6teljesen a sajtéban és a Tommy Hilfiger weboldalan megjelent
pletykéakat, azok tovabbra is jelen voltak. S6t, ahogy a pletyka elterjedt, kiilonosen az afro-
amerikai k6zossége bojkottalni kezdte a Tommy Hilfiger ruhait. (R.McNeil et al. 2001)

»~A Tommy Hilfiger pletyka ereje és kitartasa azt sugallja, hogy ez a varosi legenda
befolyasolhatja a marka értékesitését egy kozponti piacon, az afroamerikai X generacio-ben.
Mivel a fontos afro-amerikai magazinok azt mondjak olvaséiknak, hogy ne kéltsék fogyasztoi
dollarjaikat olyan vallalkozasokra, amelyek nem értékelik vagy tisztelik az afroamerikai
fogyasztokat (Graves 1998), az ilyen pletykdk hatasa oridsi lehet.” (R.McNeil et al. 2001)

R. McNeil, E. Johnson és Y. Johnson, Lafferty és Goldsmith-re hivatkozva azt mondjak, hogy
kutatasok szerint fontos tényezd a vasarlasi szokasoknal, hogy a fogyasztok mennyire vélik
hitelesnek az adott gyartét/céget. Tehat ha az adott vallalatrdl pozitiv kép él a fogyaszto fejében
akkor pozitivan fog a vallalathoz is viszonyulni. Ugyanez igy miikodik akkor is, ha a fogyasztd
negativ véleménnyel van egy vallalatrdl akkor az annak megfeleléen negativan fog allni a
vallalathoz és ez befolyasolhatja a vasarlasi dontéshozatalban. (R.McNeil et al. 2001)

R. McNeil, E. Johnson és Y. Johnson felhivjak a figyelmet Marcus 1999-es ,,My biggest
mistake” iromdnyara is, melyben Marcus arr6l szamolt be, hogy ,,a szobeszéd a demografiai
informaciok mellett szerves szerepet jatszik a divatiparban torténd dontések meghozatalakor.
Lényegében a divatkeresletet a helyi externaliak és a szajrol szajra torténé kommunikacio
egyidejli jelenléte generalhatja (Corneo és Olivier 1999).” (R.McNeil et al. 2001)

Tehat ez alapjan kijelenthetd, hogy egy vallalatrol szold pletyka megjelenése és
elterjedése befolyasolja a fogyasztok dontéshozatalat negativ vagy akar pozitiv iranyba, de
befolyasoljak. Egy negativ pletyka esetében pedig a vallalat arra kényszeriil, hogy védekezzen
alaptalan, kitalalt vadak ellen, mint ahogy a Tommy Hilfiger is erre kényszeriilt. Ilgaz, nem a
Hilfiger az els6 és valodsziniileg az utolsé sem, akivel ez megtorténik. R. McNeil, E. Johnson és
Y. Johnson, Turner 1992-es,, Ambivalent patrons: The role of rumor and contemporary legends
in African-American consumer decisions” cimi cikkére hivatkoznak, melyben Turner sok

olyan céget ir le, amelyeket pletykak vagy varosi legendak befolyasoltak.

A kriziskommunikécié
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A pletykéak eloszlatasa érdekében a Hilfiger PR-csapata az lizenéfalakon kezdett valaszolni a
pletykakra: "Zavartan értestiltiink arrdl, hogy egy csunya pletyka kering a cégiinkrél" - irtak.
"Mivel megértjiik, hogy hamis informaciok cimzettje voltal, tisztazni akartuk a rekordot. A
tények egyszeriick és megdonthetetlenck. Tommy Hilfiger nem tett allitdlagos nem megfeleld
faji megjegyzéseket. Soha nem szerepelt az Oprah Winfrey show-ban, bar a pletyka kifejezetten
azt allitja, hogy negativ megjegyzéseket tett azon a férumon, és hogy Ms. Winfrey felkérte,
hogy tavozzon. A miisor producere megerdsitette, hogy Tommy soha nem volt vendég. Hasonlo
pletykdk keringtek mas televizios miisorokban allitolagos megjegyzésekrdl is. Mindegyik
teljesen hamis. Tommy Hilfiger soha nem szerepelt a Larry King Live-ban vagy a CNN "Style
with Elsa Klensch" cimii miisoraban, annak ellenére, hogy folyamatosan félretajékoztatjak az
ellenkezdjét. Fiiggetleniil attol, hogy ezek a pletykak félreértés vagy szandékos rosszindulat
részei, semmi tényalapjuk nincs. Tommy Hilfiger azt szeretné, ha ruhait barmilyen hatteri
ember élvezné, és kollekcioit az egyének legszélesebb keresztmetszetét szem el6tt tartva allitjak
0ssze. Ennek erdsitésére minden etnikai hatteri modellt felvonultat divatbemutatoiban és
hirdetéseiben. Tommy Hilfiger és az egész vallalat rendkivil 6riil annak, hogy a markat olyan
lelkesen fogadtak a kiilonb6z6 etnikai hatteri egyének vilagszerte." (A. Banks 2019)

Alec Banks a Highsnobiety-ben -ami egy globalis divat és életmdd médiamarka, amely
digitalis els6 publikacios megkozelitést alkalmaz, tobbesatornas jelenléttel- irt cikkében a
Psychology Today-re hivatkozva azt irja, hogy ,.a pletyka terjedésének 8,5 torvénye van. Ugy
tlinik, hogy a Tommy Hilfiger-helyzetre két alapelv érvényesil: az egyik: "minél tobbszor
hallasz egy pletykat, annal tobbet fogod megvenni — még akkor is, ha azt hallod, hogy hamis."”
Es kettd: , A ragados pletykak egyszeriiek és konkrétak” — olyan kénnyen éatadhaté téves
informacidkra mutatva, mint példaul: ,,Hét évbe telik, amig a lenyelt gumi athalad a testen,
,csak az agyunk 10 szazalékat hasznaljuk. A Kinai Nagy Fal lathat6 az iirb61”, és ,,az emberek
évente nyolc pokot nyelnek le almukban”. Ezek az aprosagok mind egyszeriiek és specifikusak,
¢lénk részletekkel, amelyek az elmében maradnak. Ugyanez mondhat6 el Tommy Hilfigerrdl
is, akit kikuldtek az Oprah Winfrey Show forgatasarol. Ez valami egyszeriien és konnyen
atadhat6 dolog.” (A. Banks 2019)

Végil az Anti-Defimation League Ugy dontott, hogy vizsgalatot indit. Hilfigernek
kozvetlendl cimzett leveliikben azt irtdk: "Az ADL a valasztdpolgarok és a kdzdsség tobbi
tagjanak kérésére kivizsgalta az ligyet. Alapos vizsgalatot kovetden arra a kovetkeztetésre
jutottunk, hogy az Onrdl és cégérdl keringd rosszindulatd pletykak alaptalanok és nincs

tényalapja.” (Banks 2019)
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Banks még azt is megemliti, amikor 2012-ben Hilfiger a Fern Mallis 92Y Fashion Icons
sorozatanak kiemelt vendégeként beszélt a pénziigyi kovetkezményekrdl. "Hossza ideig fajt,
nem {izleti szempontbol, mert iizletiink ez id6 alatt megduplazodott" - mondta Hilfiger.
"Egymilliard dollarrol 2 milliard dollarra nétt ezalatt az id6 alatt. De fajt itt [a szivére tette a
kezét]. Val6ban elhitette velem, hogy valaki ram szallt. Val6jaban soha nem talaltuk meg a
forrast, de reméljik, hogy valamikor az emberek rajonnek majd, hogy ez csak egy cslinya
pletyka volt. Néhany ember még mindig elhiszi." (Banks 2019)

R. McNeil, E. Johnson és Y. Johnson kutatasukban, azt vizsgaltak, hogy az afro-amerikai X
generacid korében van-e dsszefliggés a pletyka és a Tommy Hilfiger ruhazat megvasarlasara
vonatkozd dontés kdzott. A kitoltok atlag életkora 21 volt, életkoruk 18 és 41 év kozott volt.
60%-a (173) n6, 40%-a férfi (117). A didkok 95%-a afro-amerikai volt (279). A fennmarado
5% azsiai, fehér és 0shonos afrikai volt.

A kutatasban résztvevo diakok 88 %-a hallotta a pletykat, a legtdbben azt nyilatkoztak, hogy
»lommy azt mondta, hogy nem feketéknek készitette a ruhdit” vagy valamilyen hasonlo
valtozatot. Erdekes, hogy a kutatdsban 18 diak azt allitja, hogy 6 sajat maga hallotta Tommy
Hilfiger szajabol a kijelentését. 65 %-uk azt vallotta, hogy hisz a pletykanak, mig 40 %-uk
hallotta Ugy, hogy nem nyilatkozott ilyet Hilfiger. A megkérdezettek 65 %-a hitte el a pletykat.
A hallgatok 51 %-a szamolt be arrol, hogy ennek eredményekent nem vasarol tébbet a Tommy
Hilfigert6l. Valamint még azoknak is, akik elismerték, hogy a pletyka nem igaz, 34 %-a Ugy
dontétt, hogy nem vasarol Tommy Hilfiger terméket a tovabbiakban. R. McNeil, E. Johnson és
Y. Johnson arra jutottak tehat, hogy ,a pletyka bizonyos fokt hitelességet szerzett a
tanulmanyban megkérdezett afro-amerikai diakok korében. A didkok tobb mint 88%-a tudott a
pletykarol. Ennél is fontosabb, hogy sokan elismerik, hogy tudatosan Ugy dontottek, hogy ennek
eredmeényeként nem vasarolnak Tommy ,,felszerelést”. Ezeknek a megéallapitdsoknak az egyik
kdvetkezménye, hogy a pletyka maradandd ereje végll kérosithatja a Tommy Hilfger marka
értékesitését egy alapvetd célpiacon.” (R. McNeil et al. 2001)

A Tommy Hilfiger kriziskommunikacioként rendszeresen frissitett sajtokdzleményeket
tett a ,,rosszindulati pletykardl”. R. McNeil, E. Johnson és Y. Johnson felhivjak a figyelmet
arra atényre is, hogy ,,Tommy Hilfiger tébb afro-amerikai modellt is hasznalt reklamjaiban, és
a cég olyan promacios eseményeket szponzoralt, amelyek valosziniileg fiatal afro-amerikaiakat
vonzanak. Ezek az erdfeszitések pedig részben a pletyka erejét ellenstlyozé stratégiaként
foghatok fel.” (R. McNeil et al. 2001)

,,Habar a varosi ruhazati piac névekedésével az afro-amerikai Xerek mar nem a Tommy Hilfiger

legnagyobb fogyasztdi. A fogyasztok minden eddiginél nagyobb szerepet jatszanak a
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kiskereskedelemben, kilondsen a divat- és ruhazati cikkekben. A pletykak ellenére Tommy
Hilfiger tovabbra is sikeres és népszerli. Ez azonban nem kis erdfeszitésbe keriilt. A Tommy
Hilfiger bebizonyitotta, hogy a varosi legendakat nem szabad figyelmen kivil hagyni.
Ezeknek a potencidlisan karos pletykaknak a kezelése minden marketingterv fontos része. Az
integralt marketing megkdzelités révén a Tommy Hilfiger tovabbra is stratégiailag és
hatékonyan kezeli ezt a helyzetet.” (R. McNeil et al. 2001)

A pletykak végleges eloszlatasaban erds szerepet jatszott az is, amikor Oprah 2007-ben
tényleg meghivta Tommy Hilfigert a miisoraba, a miisor torténelmében eldszor, ahol tisztaztak,
hogy Tommy még sosem szerepelt ebben a miisorban, igy a pletyka sem igaz. A teljes miisor
megtalalhaté Youtube-on is, ahol ilyen hozzaszélasokkal talalkozhatunk a vided alatt:
,Emlékszem, amikor ez a pletyka a kdzépiskolasomat MINDENKI kidobta a Tommy Hilfiger
ruhdit. Ha rajtakaptak, hogy te viseled, tarsasagi paria lettél. Imadtam a markajat. Jomagam
soha tobbé nem vettem meg a cuccait. Szornyli lenne rajonni, hogy sosem volt valddi, és egy
szép markat semmisitettek meg.” ,,Szeretem Oprah-t. En is hallottam ezt a pletykat, és mindig
elhittem egészen ma estig, amikor megnéztem ezt a videdt. Széval nagyon jo, hogy végre
tisztaztak ezt!” ,,25 évvel kés6ébb deriil ki, hogy ez a pletyka nem igaz...” ,,Annyira bosszanto
és szomoru latni, ahogy az emberek a mai napig eskiidnek, hogy lattak ezt az embert Oprah
showban rasszista dolgokat mondani. Nem tortént meg.”

Tommy Hilfiger nagyon jol tette, hogy gyorsan reagalt, hiszen Cornelissen is
hangstlyozza, a gyors reagalas fontossagat (Cornelissen (2014). Valamint azt is nagyon jol
tette, hogy rendszeresen frissitett sajtokdzleményeket tett a rosszindulatd pletykarél, mint
ahogy erre Zorgdé Noémi is felhivja a figyelmet: , krizis esetén az els6 és legfontosabb 1épés a
talalgatasok és valdtlan allitasok elkeriilését megel6z6é hivatalos nyilatkozatok mihamarabbi
kozzététele és ezt kovetden az érintettek folyamatos és megfeleld szintli tajékoztatasa a média
révén.” Hilfiger esete azért is tanulsagos példa, mert itt Hilfiger tényleg nem sajat hibabol kertlt
ebbe, helyzetbe, 6 (is) az elszenvedéje volt az eseményeknek. A probléma az volt, hogy ennek
ellenére a nyilvanossag nem aldozatként tekintett Hilfigerre, hanem rasszistaként, aki maganak
koszonheti, ami torténik vele, hisz 6 maga jelentette ki, hogy nem szeretné, hogy fehér
gazdagokon Kkivil barki mas hordja a ruhait, pedig ezt csak egy kor email timasztotta ald semmi
mas. Ennek koszonhetéen pedig a szervezet hirneve is magas szinten veszélyben volt, hiszen a
befogaddk a szandékos kategoridba helyezték el ezt a krizist, mert, Ugy itélték meg, hogy a
szervezet szandékosan valtotta ki az eseményeket, ekkor pedig magas szinti a feleldsség, amit
a szervezetnek tulajdonitanak (Coombs 2010). Ezért Hilfiger védébeszéde Kathleen Fearn-

Banks 3 kategoériaja koziil, a tagadasba tartozott, hiszen neki valéban tagadnia kellett a hamis

16



pletykakat/vadakat. Ezaltal azt a Banks altal is leirt eszkozt is alkalmazta, amit ugy hivnak,
hogy: levalasztast (dissociation), amely azt takarja, hogy ha bar tgy tiinik, hogy a szervezet
(cég) hibazott, valdjdban egy olyan személy hibazott, aki a szervezeti feleldsségvallalastol

fliggetlen.

Nike

A vallalat

A NIKE, Inc. a Nike, a Jordan és a Converse markakbal all6 csapat” olvashatd a Nike hivatalos
weboldalan. Azt is fontosnak tartjdk feltiintetni a weboldalukon, hogy a NIKE vezetd
pozicidinak 43%-at nék toltik be, hogy 78%-ban megujuld energiat hasznalnak a tulajdonban
1év6 vagy lizemeltetett 1étesitmények, ami 2020-ban még csak 48% volt, valamint, hogy 97,7
millié dollart fektetett be a NIKE, Inc. 2021-es pénziigyi évébe, hogy pozitiv hatast gyakoroljon
a kozossegekre szerte a vilagon.

A NIKE, Inc. elndk-vezérigazgatoja jelenleg John Donahoe 2020 6ta, de 2014 Ota
dolgozik az igazgatétanacsban. A weboldalon feltiintettek alapjan ,,0) a felelés a NIKE globalis
uzleti portfélidjanak folyamatos névekedéséért, amely magaban foglalja a Nike, Jordan és
Converse markékat. Korabban a ServiceNow és az eBay Inc. elndk-vezérigazgatoja volt, és
tovabbra is a PayPal igazgatotanacsanak elndke. Palyafutasa soran kozel két évtizeden at a Bain
& Company-nal dolgozott, majd 1999-ben a cég elndk-vezérigazgatdja lett. John egykori
kosarlabdazé és élethosszig tart6 sportrajongoként MBA-fokozatot szerzett a Stanford Graduate
School of Business-ben, majd k6zgazdasz diplomat szerzett a Dartmouth College- ban.”

Jeff Johnson volt a Nike elsé alkalmazottja, aki 1966-ban megnyitotta a cég els6 tégla és
habarcs lzletét a kaliforniai Santa Monicaban. Ekkor még Blue Ribbon Sports volt az tzlet
neve €s Japanbol importalta az Onitsuka cipdket. Johnson 1971-ben javasolta a ,,Nike” nevet,
amelyet a gy0zelem szarnyas gorog istenndje inspiralt. Két évvel késobb a Nike munkatarsa,
Geoff Hollister terepturara indult egy élénk narancssarga furgonban, és Nike cipdket arult a
csomagtartobol, és bemutatta a futokat a Nike-nak az Egyesiilt Allamokban. Ezért lett a Nike

ikonikus szine a narancssarga. (Nike weboldal)

A valsag
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Azonban a Nike hirnevét egy kis torés erte, amikor a Duke sztarjatékosa, Zion Williamson a
felrobband Nike tornacipbje miatt kirandult térddel a foldre esett 2019-ben a kosarlabda
mérkézése kozben. Kenneth Cortsen, aki Ugy fogalmaz a ,,The ’reputational effects’ on Nike
as a result of the ‘exploding sneaker’ of Zion Williamson” cimii cikkjében, hogy ,,Az incidens
hangsulyozta a modern élsport kontextudlis kereteit egy olyan valdsag abrazolasaban, ahol a
narrativak talmutatnak a jatéktereken, és ahol a pénz befolyasa megnétt. Kovetkezésképpen a
szurkolok, a média, a szponzorok és mas érdekelt felek ereje egy érdekes csomopontot hoz
létre, amely rendkivil dinamikus, és ahol vékony a hatarvonal a siker vagy a kudarc kozott,
hasonloéan a jatéktéren zajlo jatékhoz. ,,(Cortsen 2019) Williamson a Nike PG 2.5 PE cipdjét
viselte, ami az esetnek kdszonhetden kozéppontba kertilt. (A.J. Perez 2019)

Zion Williamson els6 éve volt a Duke-nal, amikor egyik kosarmérkézésén, amikor 36
masodperc utan megszerezte a labdat, megfordult, és a Nike cipdje felrobbant, majd ezutan
lezuhant a padlora €s a térdét markolaszta. A csapat orvosa enyhe randulast allapitott meg nala.
Williamson a sérlilése utdn mar nem tért vissza a jatékba. (D. Watkins 2019) Kérdéses, hogy
mi lehetett az oka a cipd szétrobbanasanak. Perez azt irja: ,,A 6 1ab magas, 284 Kkilds
Williamsont, Charles Barkley-vel hasonlitottak 0ssze, egy méasik nagy emberrel, akinek volt
finomsaga ¢és kontrollja. De az évek soran rengeteg ilyen méretli jatékos volt, akinek a cipdje
sértetlen maradt.” Perez, azt is kiemeli, hogy ,,A cip6gyarto cégeknél bevett gyakorlat, hogy ott
vannak a nagyobb rendezvényeken, ahol a cipdket atvizsgaljak. A cégek gyakran lecserélik a
cipémodelleket. A Williamson altal hasznalt modell - a PG az Oklahoma City Thunder Paul
George roviditése -110 dollarba keriil.” Tehat nem lehet arra fogni a térténteket, hogy ,,tul nagy”

volt a jatékos a cip6hoz.

A kriziskommunikécié

A Nike annyit reagalt az esetre, hogy ,,Nyilvanvaloéan aggddunk, és mielébbi gyogyulast
kivanunk Sionnak” — mondta a Nike az USA TODAY Sportsnak és mas médiumoknak adott
nyilatkozatdban nem sokkal az eset utan. ,,Termékeink mindsége és teljesitménye rendkiviil
fontos. Bar ez elszigetelt eset, dolgozunk a probléma azonositasan.” (Perez 2019)

Darren Rovell, aki sportfogadasok és emlektargyak zletének jegygyiijtdje, sport business
reporter az ActionNetworkHQ-nal és a DrinkKickStand alapitoja, azt irta twitter oldalara, hogy

A legtobb Nike-szerz6dés mentesiti az iskola felelosségét. De annak ellenére, hogy a
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jatékosoknak a megallapodas értelmében cip6t kell viselniiik, azok technikailag nem részei a
szerzddésnek, igy nem mondanak le jogukrdl, hogy sériilésért pereljenek.”

A felrobbant cipd gyors és erdteljes hatast gyakorolt a Nike hirnevére, hiszen a piaci
értéke azonnal drasztikusan csokkeni kezdett a tézsdén, mivel a nyilvanossag a Nike-t tartja
feleldsnek a cipd felrobbandsaért és Williamson sériiléséért is. Cortsen megemliti a Harvard
Business School professzorat, Stephen A. Greysert, aki a markaépités és a sportiizletag elismert
szakért6je, és aki rAmutat arra, hogy ,,vannak olyan fontos dimenziok a Nike-n belul, amelyeket
ez az incidens veszélyeztet. E dimenzidk kidolgozasakor Greyser professzor hozzateszi, hogy
,,az eseménynek nagyon nagy volt a lathatdsaga a kdzonség merete és a sztarjatékosok, példaul
Zion Williamson vitalitdsa alapjan. Sok Ujra jatszas és lathatosag volt mas platformokon
(példaul digitalis platformokon), de a Nike er6s multja az 1d6 muldsaval némi reputacios
puffert/tarozot jelent.” (Cortsen 2019) Cortsen még azt is hozzateszi, hogy: ,,a Nike-nak fel kell
mérnie, mi okozta ezt az esetet.” Ismét Greyser professzorra hivatkozva pedig hangstlyozza,
hogy ,,A Nike-nak ugy kell felderitenie, mintha a kutatasi és fejlesztési fazisban lenne, és ki kell
deritenie, mi okozta ezt az incidenst. A Nike-nak azt is ki kell talalnia, hogy ez orvosolhato-

e. Intenziv fogyasztoi és felhasznaldi kutatasba is tanacsos lenne bekapcsolddni az analdg
tapasztalatok azonositasa érdekében. Azt is javaslom, hogy a Nike allitsa le a cipémodell
hasznalatat, kiilondsen az élsportolok szdmara, amig megoldast keresnek.” (Cortsen 2019)

Colin Drury a The Independent-nek irt cikkjében megemliti, hogy a Nike ,,1,1 milliard
dollart (844 millié fontot) dobott le tézsdei értékérdl a torténelem egyik legdrdgébb ruhazati
kudarca utan. A cég értéke 1,7 szazalékkal zuhant csiitortokon, mivel tébbszoérosen is a Nike-t
okoltak a feltorekvd kosarlabdasztar, Zion Williamson térdrandulasaért, amit milliok lattak
¢lében, a tévében.” (Drury 2019)

Tehat habar a Nike nagyon jol tette, hogy gyorsan, (12 6ran belil) reagalt, mint ahogy
arra Cornelissen is felhivja a figyelmet Corporate Communication: A Guide to Theory and
Practice miivében, miszerint minél gyorsabban reagal a szervezet, annal nagyobb a
valOsziniisége annak, hogy pozitiv Kivitele lesz a kriziskommunikéacidnak, mégis nagyot estek
a Nike reszvényei az eset utan. Ennek oka pedig az, amire Coombs is felhivja a figyelmet: a
szituacios krizis kommunikacio teoriaja, azaz az SCCT, miszerint az a fontos, hogy hogyan és
kire pozicionaljuk a feleldsséget a befogadd szemszogébol. Marpedig jelen esetben, mint azt
tobb forrés is hangslulyozza, a nyilvdnossdg a Nike-t okolja a cip6 felrobbanasaért. Abban az
esetben pedig, ha Coombs elmélete szerinti szandékos kategoriaba soroljak a szervezet hibajat
a befogaddk, a nyilvanossag, ugy itéli meg, hogy a szervezet szandékosan valtotta ki az

eseményeket, és akkor magas szintii lesz a feleldsség, amit a szervezetnek tulajdonitanak es
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ezzel egylitt a szervezet hirneve is magas szinten veszélyben van. (Coombs 2010) Habar
gyorsan reagaltak, maga a védobeszéd nem feltétlen mondhatd bocsanatkérésnek, inkabb a
Kathleen Fearn-Banks altal is leirt, magyarazd kategoridba tartozik, hiszen bocsanatot nem
kérnek és a felelésséget se vallaljak, csupan annyit mondanak, hogy ,,aggddunk, és miel6bbi
gyogyulast kivanunk”, valamint, hogy ,,dolgozunk a probléma azonositasdn.” Shep Hyken
mégis azt irja a ,,Nike: A Real-Time Lesson In Crisis Management” cimii cikkjében, hogy: ,,A
probléma elismerése az els6 1épés a valsag kezelésében. A Nike-nak tudatnia kell a vilaggal,
hogyan kezeli a helyzetet; a vilagnak tudnia kell, hogy mi tortént, és mi a megoldéas, hogy ne
ismétlédhessen meg. A Nike nem hibaztatott masokat. Tudjak a magyarazat fontossagat, ezért
aktivan dolgoznak a magyarazaton. A Nike, kevesebb, mint 12 6raval az incidens utan, éppen
ezt teszi. Nem Ulnek tétlendl, abban a reményben, hogy ez az eset majd elll. Tudjak a probléma
nagysagat és azt, hogy mi forog kockan, ami tobb mint a sportolokkal kotott szerzédések.

Meégpedig a markajuk hirneve, amirdl tudjak, hogy az a minden.” (Hyken 2019)

Calvin Klein

A viéllalat

A Calvin Klein-t 1968-ban alapitotta Calvin Klein és az Uzleti partnere Barry Schwartz. Majd
2003-ban megvasarolta ket a PVH Rt. a vilag egyik legnagyobb ruhazati vallalata csaknem 9
milliard dollar éves bevétellel. A PVH Rt. birtokolja a Calvin Klein-on kiviill a Tommy Hilfiger-
t, a Van Heusen-t, az ARROW-t, a Warner's-t és az Olga markakat, valamint a digitalis
kdzpontu True&Co. intim markat, és kilonféle arukat forgalmaz ezekkel és méas, nemzeti és
nemzetkozileg ismert, birtokolt és engedéllyel rendelkez6 markakkal. ,,A Calvin Klein
termékek globalis kiskereskedelmi értékesitése 2017-ben meghaladta a 9 milliard dollart, és
tobb mint 110 orszdgban forgalmaztak Oket, valamint tobb mint 10 000 munkatarsat
foglalkoztat vilagszerte” -olvashat6 a Calvin Klein hivatalos weboldalan. A weboldalukon ugy
hivatkoznak a Calvin Klein-ra mint ,,egy globalis életstilus marka, amely a merész, progressziv
idealokat és a csabito, gyakran minimalis esztétikat példazza.” N6i ruhaik fenntarthato forrasbol
szarmazo anyagokbol késziilnek, valamint néi farmerjaik ,kézmiivességet tiikkroznek” a
weboldalukon feltiintet informéaciok alapjan. A férfi kollekcio fiil alatt viszont nem tiintetik fel,
hogy mi készil fenntarthat6 forrasbol, vagy, hogy mi kézzel készitett. A férfi kollekcié ful alatt
az olvashat6, hogy ,,Ideje elvetni a szabalyokat, elfogadni a visszafogott minimalizmust, és

minden évszakban allj ki er6sen a CK férfi ruhaiban.” Azonban azt, hogy ne kossenek
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kompromisszumot a formalitas tekintetében, és hogy utasitsak el a szabalyokat, azt a ndi és férfi
kollekcidk alatt egyarant fontosnak tartjak feltlintetni. Valamint azt is kiemelik, hogy arra
torekszenek, hogy ,,izgalomba hozzak ¢és inspiraljak kozonségiiket, mikdzben provokativ
képeket és feltiind dizajnokat hasznalnak az érzé¢kek meggyujtasara.”

A Calvin Klein-ra mindig is jellemz6 volt az erotikus kisugarzas a reklamokon keresztiil
és mar tobbszor is okozott ez valsagot a vallalat torténelmében példaul amikor 1980-ban a 15
éves Brooke Shields-el azt mondtattak egy reklamjukban, hogy ,,Tudod mi all k6zém és a
Calvinjeim k6zé? -Semmi.”. (Tucker 1998) Vagy példaul amikor az Az 1990-es évek elején
Kate Moss szupermodell és Marky Mark rapper, ,,mindketten minimalis ruhdzattal és maximum
sugalmazassal jellemezték Klein reklamjat a védjegyévé valt fiatalos szexualitassal.” -irja
Lauren R. Tucker. A ,,CK one” parfim bemutatisa pedig fiatal varosi férfiak és nok
szerepeltetésével tortént, akik kiilonbozd kultarakbol szarmaztak és egyarant mutattak be
azonos nemii es heteroszexudlis parokat is.1995-ben pedig egy olyan farmer kampanyt mutattak
be, ahol szintén gyermekpornografiaval vadoltak a vallalatot, de a Calvin Klein ragaszkodott
ahhoz, hogy minden modell, aki szerepelt a kampanyban, betoltétte mar 18. életévét. (Tucker
1998)

A valsag

A legutobbi eset pedig 2019-ben tortént, amikor a Calvin Klein egy reklamjukban Bella Hadid
vilaghiri szuper modellt és,,Lil” Miquela robotot szerepeltették, akik csokoléznak a reklamban.
Miquela nem valds személy, egy szadmitdgéppel generalt képanyagon (CGI) létrehozott virtualis
kozosségi media influencer, akinek jelenleg 2,9 millié kovetdje van instagramon, s6t instagram
profiljan még azt is megtudhatjuk, hogy 19 éves. (Drenten & Brooks 2020). Miquela-nak
youtube csatornaja is van, ahova ezt irta magarol: ,,Miquela vagyok, egy 19 éves, LA-ban ¢é16
robot. A Brudnal a menedzsereim most adtak nekem egy rejtélyes USB-t, amelyen programozott
memoriak vannak... ES nyugodtan mondhatom, hogy azéta rengeteg kérdés meriilt fel bennem.
Kovess, hogy megtudd, mi torténik ezutan!”
Youtube csatornajara kiilonb6z6 videoOkat tolt fel, mint példaul a sajat videoklipjei, kérdésekre
valaszol6 videdk, és koztiik a Calvin Klein reklamot is, amelyben Bella Hadiddal szerepelt.

A reklam azért valtott ki felhdborodast a médiaban, mert sokan Ugy gondoltak, hogy ez a
reklam tokéletes példaja a queerbaiting-nek. A queerbaiting ,,torténelmileg kialakult jelenség,

amely jelentds mértékben parhuzamba allitja a 19. szdzadi, a homoszexualitas természetérol
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sz6l6 jogi-orvosi diskurzus reakcidit, és ennek kés6bbi biintetését a szoddmiatOrvények
végrehajtasaval és/vagy (els6sorban) queer férfiak elleni zsarolassal. Kés6bb, amikor a kodok
enyhlltek, és a homoszexualitas lathatova valt a képerny6n, a film és a téve az elhallgatasrol a
buntetés felé mozdult el, és hajlamos volt megdlni a meleg karaktereket, vagy mas modon
nyomorultnak és erkdlcsileg kompromittaltnak mutatni be oket.” (Bridges 2018). Joseph
Brennan pedig azt irja, hogy ,,A rajongok 'queerbaiting'-et alkalmaznak, hogy megszolitsak
azokat a mediaproducereket és eléadokat, akikrdl ugy gondoljak, hogy szandékosan illesztették
be a homoerotikus szubtextust, hogy udvaroljanak egy queer kévetének, de sohasem valositjak
meg ezt a szubtextust” (Brennan 2018). Azokat az embereket nevezhetjuk queer-nek, akik

,elsésorban nem normativ vagyakhoz és szexudlis gyakorlatokhoz kapcsolodnak™ (Love 2014)

A kriziskommunikécié

Ennek hatasara A Calvin Klein-nak muszaj volt valamit reagalni és ezt a Calvin Klein hivatalos
Twitter oldalan tette meg:

HItt, a CALVIN KLEIN-nél szivesen fogadjuk kozdsséglink minden tipusu épitd jellegi
visszajelzését. Latjuk észrevételeiket, és nagyra értékeljiik Oket. Szeretnénk elmondani
gondolatainkat a Bella Hadidot és Lil Miquelat bemutaté kampéanyvidednkhoz flizott
megjegyzésekre valaszolva.

LegUjabb #MYCALVINS kampanyunk koncepcidja a veleménynyilvanitas szabadsaganak
elomozditasa identitasok széles korében, beleértve a nemi és szexualis identitasok széles
skalajat. Ezt a kampényt azért hoztak létre, hogy megkérddjelezzék a hagyomanyos reklamozasi
norméakat és sztereotipidkat. Ebben a videdban a valdsag és a képzelet kdzotti elmosddott
hatarvonalakat vizsgaltuk. Megértjuk és elismerjuk, hogy ha valaki heteroszexualisnak vallja
magat egy azonos nemi csokban, azt miként lehet queerbaitingnek tekinteni. Az LGTBQ+
jogok képviseletében nagy hagyomanyokkal rendelkez6 vallalatként természetesen nem allt
szandékunkban félrevezetni az LGTBQ+ kozdsséget. Oszintén sajnaljuk az altalunk okozott
sérelmet”

Egy hozzasz6l6 azt irja: ,,Rengeteg igazi LGBTQ modell van, akit felkérhettetek volna”. Egy

masik pedig igy fogalmaz: ,,Az On cégében senki nem vetette fel ezzel kapcsolatban

VAGY nem érezték ugy, hogy megszolalhatnak. Szotlan vagyok a siiketségtdl és a tisztelet

hidnyétol.” Mig masok szerint: ,,Szerintem nem kellett volna elnézést kérned, mert a hirdetés
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gyonyorii volt, és az iizenetet megkaptak”, ,,ALLJ! Ez (még?) egy szabad orszag, az emberek
azt csokolhatjak, akivel (vagy azzal) a fenével, akivel akarnak. Meleg vagy nem meleg,
mindegy!”, ,NEM! NEM! NEM! Ez tdl messzire ment. Ahogyan nem kell feketének lenni egy
afro rockhoz sem, melegnek sem kell ahhoz, hogy megcsokoljon egy ndi robotot. Szivbdl
sajnalndm oOket, ha igy érzel, de ez egy robot”. Tehat nagyon megosztod vélemények alakultak
ki az esetrol.

Miquela a hirdetést 2019 majus 16.-an toltotte fel Youtube csatornajara A Calvin Klein

pedig mar majus 18.-an reagalt Twitter oldalan.
A Social Media and Crisis Communication cimii miiben, amit Lucinda Austin és Yan Jin
szerkesztett, kiemelik, hogy "A kodzdsségi média hasznalata valsag idején ndvekszik, mivel a
felhasznalok magas szintii hitelesseget tulajdonitanak a kzosségi médianak (Austin, Liu és Jin,
2012)." valamint, hogy "A kutatdsok kimutattak, hogy a ko6zdsségi media hasznalata valsag
idején valdban megndvekszik (Austin et al., 2012), nagyrészt a kozosségi média velt
hitelességének és az altala nyujtott explicit hozzaférésnek koszonhetéen (Procopio és Procopio,
2007)." (Austin & Jin 2018 p. 68) Tehat nem meglepd, ha egy vallalat a Twitter-t valasztja a
kriziskommunikaciojanak kozvetitd csatorndjaként, hiszen egyszer(i, sok embert ér el vele és
gyorsan, valamint az emberek is megbizhat6 forrasnak tekintik.

Tehat azt nagyon jol tette a Calvin Klein, hogy gyorsan cselekedett, mint ahogy arra
Cornelissen is felhivja a figyelmet, hogy mennyire fontos, hogy a szervezet nagyon gyorsan,
lehet6leg azonnal reagéaljon, valamint, hogy minél gyorsabban reagal, anndl nagyobb a
valdszinlisége annak, hogy pozitiv kivitele lesz a vallalatra nézve. A Calvin Klein krizis
kommunikacidja a Kathleen Fearn-Banks altal leirt kategoridk alapjan inkdbb a magyarazas
stratégiaba tartozik, hiszen a Calvin Klein megprobalja megmagyarazni, hogy azért tették bele
ezt a csokot az egyébként két heteroszexudlis kozszereplé kdzott, mert kampanyuk koncepcidja
a véleménynyilvanitas szabadsaganak fontossagat akarja hangsulyozni, valamint a nemi és
szexualis identitasok széles skalajanak elfogadasat. Azt is kiemelik, hogy ennek a kampanynak
kifejezetten az volt a célja, hogy ,,megkérddjelezzék a hagyomanyos rekldmozasi normékat és
sztereotipiakat.” Ugyanakkor a twitter kdzlemény végén bocsanatot is kérnek, azért, ha
megsértettek barkit is ezzel a reklammal, mert nem ez volt a céljuk, tehat a bocsanatkérd
stratégia is megjelenik a Calvin Klein kriziskommunikaciéjaban. Coombs szituacids krizis
kommunikacio tedriadja az SCCT szerint a valsdg kommunikacionak az a 1ényege, hogy hogyan
¢s kire pozicionaljuk a feleldsséget a befogadd szemszogébdl. Azonban a nyilvanossag
valoszintileg nem ugy tekint erre az esetre, hogy véletlen figyelmetlenségbdl tortént, ahogy ezt

a bejegyzés alatti hozzaszolasok is bizonyitjak, eszerint pedig a nyilvanossag, ugy itéli meg,
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hogy a szervezet szandékosan valtotta ki az eseményeket, ekkor pedig magas szintii lesz a
felel6sség, amit a szervezetnek tulajdonitanak és ezzel egyltt a szervezet hirneve is magas

szinten veszélyben van. (Coombs 2010)

SHEIN

A vallalat

"A SHEIN egy globalis divat- és életmodbeli e-kiskereskedd, aki elkdtelezett amellett, hogy
mindenki szdmara elérhetévé tegye a divat szépségét. Igény szerinti gyartdsi technologiat
hasznalunk, hogy a beszéllitokat agilis ellatasi lancunkhoz kapcsoljuk, csokkentve a
készletveszteséget, és lehetdvé téve szamunkra, hogy kiilonféle megfizethetd termékeket
szallitsunk Ugyfeleinknek szerte a vilagon."-olvashaté a SHEIN hivatalos weboldalan. Azt is
fontosnak tartjak feltiintetni, hogy kézel 10 000 alkalmazottja van vilagszerte, akiknek az 58%-
and és tobb mint 150 orszagnak elérhetdek. A hivatalos weboldaluk szerint 2012 -ben alakult
meg a SHEIN és azt valljak, hogy "a divat szépségének mindenki szamara elérhetdnek kell
lennie, nem csak a kivaltsdgosoknak." A vasarlok a SHEIN-r6l digitalis eszkdzeiken keresztl
tudnak rendelni példaul okostelefonjukrol, vagy szamitogépiikrl is akar. "Az egyik
legnépszertibb vasarlasi alkalmazas lettiink, és tovabbra is lekdti az tgyfeleket azaltal, hogy
tobb tartalomfolyamot biztositunk kozvetlenil a SHEIN platformon beliil, és a legjobb online
vasarlasi élményt nyujtjuk."-olvashat6 a weboldalon.

A SHEIN azt tiizte Ki kiilldetésének, hogy vezeté szerepet t0ltson be az iparagban. Ennek
érdekében pedig a weboldaluk szerint a lehetd legmodernebb technologiakat alkalmazzak
annak érdekében, hogy a rendelések és a szallitasok zokkendmentesen torténjenek. Sot, sajat
digitalis ellatasi lancot épitettek ki, amely "zokkendmentesen és gyorsan szallitja termékeit
ugyfeleiknek vilagszerte"-allitjak a weboldalukon. Bemutatkozasukat ezzel zarjak: "Sajat
szoftvert hasznalunk az eladasok nyomon kdovetésére, €s valos idoben kommunikalunk
gyarainkkal, kis tételekben tortén6 megrendelésre. Digitalis ellatdsi lancunk az iizleti
modelliink magja, és lehetdvé teszi szamunkra, hogy a trendi stilusok széles skaldjat kinaljuk
anélkul, hogy tulzott készletpazarlast okoznank, vagy, hogy az lgyfelek heteket varnanak a
megrendeléseik teljesitésére." Erdekes, hogy a weboldalon nem tintetik fel a vezérigazgatod
nevét és semmi mast sem a vallalat megalakulasarél. Curry azt irja: ,,Az alapitorol, Chris Xu-
rol nem sokat tudni, azon kivil, hogy SEO specialista volt, és a Qingdao Egyetemen végzett.”
Valamint kuldnlegesnek szamit az is, hogy a SHEIN csak a nemzetkdzi piacra 6sszpontosit,
Kinaban nem is értékesit. (Gottfried és L. Scott 2022)
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Sajat tapasztalatom alapjan elmondhatom, hogy eddigi rendeléseim soran egyetlen
egyszer fordult eld, hogy nem érkezett meg idoben a csomagom, ekkor pedig jeleztem is a
panaszomat SHEIN felé, akik gyorsan, kedvesen és kulturdltan valaszoltak. Karpotlasul 30
ajandék pontot irtak jova a fiokomra (a pontok gyiijtésével és felhasznalasaval 6sszegeket
vonhatunk le a vésarlasunk végdsszegébdl 100pont = 1 dolldr) valamint ujra kiildtek a
csomagomat, ami utana hibatlanul érkezett meg és nem kellett rafizetnem sem. A csomag
megérkezése utan egyébkent megérkezett az eredeti rendelésem is, igy vegul kétszer is

megkaptam a rendelésem tartalmat.

A valsag

2020-ban azonban a SHEIN-nek valsagokkal kellett szembe néznie. Ugyanis ekkor a kfz6ssegi
média észrevette, hogy "olyan muszlim imaszonyegekre emlékezteté szonyegeket arult,
amelyeken olyan leirasok szerepeltek, mint a "rojtszOnyeg". Néhany szOnyegen a Kaba, az
iszlam egyik legszentebb helye és mecsetjei lathatok."-irja Lewis. Par nappal kés6bb pedig Ujra
szabadkoznia kellett a SHEIN-nek a horogkereszt medalos nyaklanc miatt, amit arusitottak

webaruhazukban

A kriziskommunikécié

A Shein eltavolitotta az elemeket két nappal késobb, és nyilvanos bocsanatkérést kért az
Instagramjan:

"Kozbdsségink szdmara — a kozelmultban sulyos hibat kovettiink el, amikor imaszényegeket
arultunk dekorativ szényegként az oldalunkon. Megeértjiik, hogy ez nagyon sérté mulasztas volt,
és nagyon sajnaljuk”, "Mivel tudomasunkra jutott, azonnal eltdvolitottuk a termékeket az
oldalunkrol, ¢és megkértik a kereskedonket, hogy hagyjon fel a masoknak torténd
értekesitessel.”

"Egy termékértékelési bizottsagot is létrehoztunk kiilonb6zd kultarakbol és vallasokbol
szarmaz6 munkatarsakkal, igy ilyen hiba nem fordul el6 még egyszer" - tette hozza az oldal.
"Globalis markaként megfogadjuk, hogy sokkal jobb munkat végziink a kiilonb6z6 kultarak,

vallasok és hagyomanyok ismeretében, hogy biztositsuk sokszinti kdzossegunk tiszteletét es
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megbecsiilését. Oszinte bocsanatkérésiinket ajanljuk mindazoknak, akiket megbéantottunk és
megsertettink, remeljik, kiérdemeljiik a megbocsatasotokat."

Néhany nappal késébb ujra a kdzpontba kerult a SHEIN, az aruhdzaban megtalalhato és
megrendelhetd horogkereszt medalos nyaklanc miatt. (Lewis 2020)

A SHEIN ennek hatasara eltavolitotta a terméket és instagram oldalan ezt nyilatkozta:

"Oriasi hibat kovettiink el azzal, hogy olyan terméket adtunk el, amely oly sokan koziiletek
bantd és sértd, és nagyon sajnaljuk. Egyszeriien nincs mentségiink az érzékenységiink
hianyara."

"A buddhista szimbolum tébb mint ezer éve a spiritualitast és a jo szerencsét jelképezi, és mas
mintazata van, mint a naci horogkereszt, amely a gyiil6letet jelenti — de 6szintén sz6lva ez nem
szamit, mert jobban kellett volna figyelniink a szimb6lum, banté konnotéciodja oly sok ember
szamara vilagszerte, mi pedig nem tettiik”

"Az egyetlen dolog, amit tehetiink, az az, hogy bdségesen bocsanatot kériink és biztositunk
titeket, hogy jelent6s bels6 valtoztatasokat fogunk bevezetni, hogy ilyen tébbé ne fordulhasson
el6 ujra”

Hiaba a bocsanatérés, a nyilvanossagot nem igazan gy6zte meg ezzel a SHEIN, amit az
is bizonyit, hogy az instagram bejegyzés alatt ilyen hozzaszolasok lathatoak, mint: "Nem
kellene ennyire lefelé gorgetnunk, hogy lathassuk a ,,Sajnaljuk” szot, mert nyilvanvaléan nem
sajnaljatok. Gondolkodas nélkil lemasoltatok annyi mast, aztan megprébaljatok figyelmen
kiviil hagyni. Szeressiik a Sheint, a vilag legjobb érzéketlen markajat!", "Inkabb ,,sajnaljuk,
hogy lebuktunk™", "ennél sokkal jobban kéne bocsanatot kérni*, "nem érdekel".

A @hereforthetea2 nevii felhasznald kirakta oldaléra a képet, amelyen jol jatszik a nyaklanc és
az is, hogy 2,50 dollarért vasarolhatd meg, mig masok még 4 dollarért lattak (Lewis 2020). Az
Instagram azota eltavolitotta ezt a képet az Instagramrol. A népszerii influencer, Nabela Noor
az Instagramjéan azt irta, hogy "annyira undorodok a @sheinofficial puszta tudatlansagatol és
mas kultarakkal és vallasokkal szembeni nyilvanvalo tiszteletlenségétol".

"Ma felveszem a kapcsolatot a marka vezetéjével, és felhivom a figyelmét”

A felhaborodas gyorsan elterjedt a Twitteren és az Instagramon, és tobb ezer felhasznalo
fejezte ki undorat a céggel szemben. Mig egyesek azzal érveltek, hogy a szimbdlum olyan
vallasokbol szarmazik, mint a buddhizmus és a hinduizmus, a kommentelok tobbsége
helytelenitette, és ramutatott, hogy ma mar nagyrészt a nacikhoz kotik, akik az 1930-as években
fasiszta rendszeriik emblémajaként fogadtak el az 6si ikont."-irja Lewis.

Hiaba allitja Cornelissen, hogy minél gyorsabban reagal a vallalat, annal nagyobb a

valoszintisége annak, hogy pozitiv Kivitele lesz a cégre nézve, a SHEIN esetében ez nem volt
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elég. Habar a SHEIN kriziskommunikécidja Kathleen Fearn-Banks altal leirt bocsanatkérd
stratégiat alkalmazta, a nyilvanossag nem érezte hitelesnek. Ennek magyarazata lehet Coombs
szituacios krizis kommunikacio tedriaja az SCCT, mely szerint az a fontos, hogy hogyan és kire
pozicionaljuk a feleldsséget a befogadd szemszogébol. Ebben az esetben pedig a SHEIN nem
tudta meggydzni a nyilvanossagot, arrdl, hogy véletlen baleset, figyelmetlenség okozta a
problémat, igy a befogadodk szerint a SHEIN tudatosan, szandékosan tette, amit tett, igy ekkor
magas szintl lesz a feleldsség, amit a szervezetnek tulajdonitanak és ezzel egylitt a szervezet
hirneve is magas szinten veszélyben van Coombs szerint. Ugyanakkor az sem mondhat6, hogy
a cég hirnevét jelentés mértékben roncsolta volna az eset, hiszen a bevétele folyamatosan csak
novekszik. ,,A PitchBook Data Inc. szerint a Shein értéke 2020-ban nagyjabdl 15 milliard dollar
volt.” - irja Gottfried és L. Scott. (Gottfried & L. Scott 2022)

,»A 2019-es 5 milliard dollaros értékelésrol 2021-re 47 milliard dollarra nétt”, ,,A Shein 2021-
ben 15,7 milliard dollart termelt, ami 60 szazalékos névekedés a 2020-as 9,8 milliard dollarhoz
képest” -irja Curry (Curry 2022). S6t Gottfried és L. Scott azt irjak, hogy ,,A Shein értéke a
kozelmultban 100 milliard dollar volt a témaban jartas emberek szerint, igy a kinai székhelyt
ruhdzati eladd a vilag egyik legértékesebb magancégévé valt.” (Gottfried & L. Scott 2022).
Ennek okat magyarazhatja meg Boulstridge & Carrigan elmélete, miszerint azok, akik a H&M-
ben vasarolnak, azoknak fontosabb a H&M altal kinalt ar-érték arany, mint a marka
feleldsségvallalasa egy ilyen iigyben, tehat ez a helyzet nem befolyasolja dket abban, hogy a
H&M-ben ezutén is vasaroljanak. Ez pedig ugyanigy igaz lehet a SHEIN vasarldira is. (Bjerre
2018)

Osszefoglalés:

Az Abercrombie & Fitch a Facebook-ot, mint kdzosségi média feluletet valasztotta a
kriziskommunikécioja csatornajanak, meégis a nyilvanossdg nem fogadta az A&F
bocsanatkérését, hiszen nem tartottak azt 6szintének és a feleldsségvallalast sem lattak benne.
Ezek hianyaban pedig minden mas tényezo feleslegesnek tiinik. Hidba reagaltak gyorsan és
hiaba alkalmaztak a bocsanatkéré stratégiat, hitelesség hianyaban nem fogadta el a
nyilvanossag dszinte bocsanatkérésnek.

A H&M nem egy kozosseégi média fellletét valasztotta a kriziskommunikécidjara, hanem
kozleményt adott ki. Mégis sikeresebbnek mondhat6, mint az Abercrombie & Fitch
kriziskommunikacioja, hiszen a H&M vasarldi ezutan is szivesen vasarolnak az tzletben.

Ennek oka pedig azon kivil, hogy gyorsan reagalt a H&M (par napon beliil), az az, hogy a
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H&M bocsanatkérése Oszinte volt, vallaltak a felelosséget és cselekedtek is, a termék
eltavolitasaval. Valamint az is kozre jatszhat, hogy a H&M vasarldinak fontosabb a H&M altal
nyUjtott ar-érték arany, mint a ,,botranyok”, amikbe a vallalat keveredik.

A Tommy Hilfiger az iizen6falakon keresztiil kezdett el folyamatosan valaszolni a
pletykakra. Itt azonban hiaba reagalt gyorsan a vallalat és magyaraztdk meg, hogy a pletyka
nem igaz, mégis nagyon sokan inkabb a pletykanak hittek, mert annak nagyobb hatéasa és ereje
volt. Sokan még a mai napig is elhiszik a pletykakat, pedig azéta Tommy Hilfiger mar tényleg
megjelent az Oprah show-ban, ahol tisztazta magat.

A Nike szintén nyilatkozat formajaban tette meg a kriziskommunikaciojat, de nem volt
sikeresnek mondhatd, hidba reagaltak gyorsan és tudattdk a nyilvadnossaggal, hogy tisztaban
vannak az esettel, sajnaljak és dolgoznak rajta, ez a nyilvanossagnak nem volt elég, hiszen a
Nike részvényei drasztikusan esni kezdtek az eset hatasara. Ennek az lehet az oka, hogy nagyon
sokan lattak élében és késobb pedig az interneten is a szétrobbant Nike cip6 esetét, amihez a
Nike kdzleménye nem volt elég jovatétel.

A Calvin Klein a Twittert valasztotta kriziskommunikaciojanak csatornajakent, raadasul
2 nappal az eset utdn. Ennek ellenére a nyilvanossag megosztéan fogadta a
kriziskommunikaciot és magat az esetet is. Sokak szerint a Calvin Klein nagyon is jol tudta,
hogy amit tesz az queerbaiting, masok szerint pedig semmi gond nem volt a reklammal. Tehat
a Calvin Klein esetében, nem nagyon volt szerepe annak, hogy milyen fellletet valasztanak
kriziskommunikacidjuk csatornajanak, itt maga az eset volt hangsulyos.

A SHEIN is egy kozosségi media feliletét valasztotta a kriziskommunikaciojanak
csatornajakent, méghozza az Instagramot. Habar bocsanatot kértek és gyorsan reagaltak, a
nyilvanossag szerint ez nem volt elég és Oszinte sem. Ennek ellenére a SHEIN bevétele évrol-
évre folyamatosan csak nd, melynek oka az lehet, hogy a SHEIN vasarloit jobban érdekli a
SHEIN Aaltal biztositott ar-érték arany, mint a hibak, amiket elkovetnek.

Mint ahogy arra Austin ¢€s Jin is felhivjak a figyelmet: ,,A kutatasok kimutattak, hogy a
kozOsségi meédia hasznélata valsag idején valéban megnovekszik (Austin et al., 2012),
nagyrészt a kdzossegi média vélt hitelességének és az altala nyudjtott explicit hozzaférésnek
koszonhetéen (Procopio és Procopio, 2007)." (Austin & Jin 2018 p. 27). Tehat a bemutatott
valsagok és kriziskommunikacidk alapjan megallapithato, hogy maga a modszer, hogy egy
vallalat a k6z6ssegi mediat valassza kriziskommunikécios csatornanak, az jo stratégia, azonban
dnmagaban nem garantélja a kriziskommunikacio sikerét. Tehat nem feltétlenul hatdsosabb az

a kriziskommunikacid, ami egy kozosségi média felliletén torténik.
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