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1. AKTUALITAS

A marketingkommunikéci6 teriilete napjainkra igen szerteagazd képet mutat. A kiilonb6zo
modszerek és modellek, a ,,sikerkonyvek” szaz és szaz iidvos lehetdséget mutatnak be az
érdeklddd gyakorlati szakemberek szamdra. A téma aktualitasa harom pilléren tamaszkodik:
Egyrészt a marketingen beliil egyre inkabb felértékelddik a kommunikacio szerepe. Masrészt
a marketingkommunikacio teriiletén is jelent6s valtozasokat tapasztalhatunk, ugymint a
kommunikécids verseny erdsddése, a kommunikdcios folyamat komplexitasa, a biidzsé
strukturdjanak valtozasa, diszkrepancia a belsd és kiils6 kommunikacid kozott, az egység
hidnya a kommunikacios eszkdzokben és valtas a kapcsolati marketing iranyaba. Harmadrészt
valsag idején a gazdasagi dontéshozdknak szamos eszkoz all rendelkezésiikre a koltségek
csokkentésére. Egy Kkutatasi jelentés' szerint a marketingkommunikacios koltségek
csokkenteset 53%-0s emlitési arannyal valasztottak a megkérdezettek, ami megdobbentd,
hiszen a kommunikacios raforditasok csokkentésével a piaci jelenlét, igy végsé soron az
értékesités csokkend tendencidjat még inkabb siettetik.

Kutatasom elején az integralt kommunikacio mellett a racionalizalas érve szélt, a
hatdsosabb kommunikacio-szervezésnek a lehetdsége. Mara mar sokkal inkabb a koltségek
¢sszeriibb elosztasa, illetve a csokkend biidzsébdl megvaldsitandd azonos hatékonysagu
megjelenések megvaldsitasa a cél. A hatékonysdg és a hatasossag igénye egyidejiileg van
jelen a kommunikécids feladatok megoldaséban, csupan a hangsulyok véltoznak.

Sokaig élt az a nézet, mely szerint a kommunikacid sokkal inkabb kap teret a fogyasztoi
marketingben, s a személyes kommunikéacion Kival talan nincs is szerepe a szervezetek
egymas kozotti kapcsolataban. Késobb kikristalyosodott, hogy a szervezeti piacokon is van
szerepe a kommunikacionak, nem is akar milyen! Azonban ez a szerep differencialt és éppen

! A Szonda Ipsos 2008 decemberében 109, legalabb 50 fot foglalkoztato vallalat vezetéjét kérdezte meg arrol,
hogy mit tesznek a valsag hatasainak cstkkentésére
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ezert kilonleges is, hiszen itt a rovid tava, értékesitést 0sztonzé kommunikacié mellett
legalabb akkora szerephez jut a hosszu tavon hatd, imazs-alakitd6 kommunikacio.

Ha ehhez hozzavesszik a szervezetek piacanak mas sajatossagait — gondoljunk csak
példaul a személyes kapcsolatok jelentéségére, vagy a nemzetkdzi piacok, tulajdonosi korok
befolyasara — még arnyaltabb lesz a kép és még inkdbb nincs helye a mérlegelés nélkiil
meghozott ad hoc dontéseknek. A stratégiaalkotds folyamataba szervesen illeszkedd, jol
alatdmasztott kommunikécidra van sziikség, gondosan Kkivalasztott eszkdzdk szinergidjanak
megteremtése az elérendd cél.

A hazai helyzet igen érdekes képet mutat: egyes vallalatok — és féleg a nagyok — mar
elkezdték az integraci6 megvaldsitasat, mig masok még a kommunikécids koltségek
indokoltsagat is vitatjak. Az integracié alkalmazéasanak szintjei is eltéréek, de indokoltsaga
mindenképpen megerdsithetd. ,,Barmily néven is, de szilkség van valamire, ami olyan, mint az
IMK.” [Stewart, 1996. p.150]

Munkamban a kommunikacio-elmelet fogalmaitol elindulva a marketing teriletére
eljutva elemeztem Weaver, Kotler és Mindak , Grunig és Hunt, Stewart, Phelps, Plumley,
Johnson, Reitman, Lehrmann, Ducan, Schultz, Tannenbaum és Lauterborn, Piskdti, Brochand
és Lendrevie, valamint Tasnadi meghatarozasait. A hagyomanyos kommunikécios modellek
némelyike kozelebb all a szervezetek piacahoz, mint masok, példaul Everet Rogers
informacioterjedési modellje [Rogers-Shoemaker in McQuail 1994]. Ebben a media szerepe
az els6 szintre 6sszpontosul, ezutdn a személyes érintkezések, a szervezett szakértdi munka és
a tényleges tapasztalat kertil el6térbe.

A B2B szituaciokban is sokkal gyakrabban talalkozunk hierarchikus viszonyokkal,
ahol a szakértelem dontd fontossagi. Nem csupan a vasarlasi dontésekben, de a dontéshozatal
valamennyi teriiletén a statusz olyan erdvel bir, amit igen nehéz feliilbirdlni. A dontések
iddtavja is hosszabb, ami teret enged a kontrolling szélesebb kori érvényesiilésének.
Elmondhato, hogy a modell valéban kdzelebb all a szervezeti piacok kommunikéaciojahoz.

A kommunikacio konvergencia-modelljében [Rogers-Kinkaid in McQuail 1994] a
hangsuly a folyamatosan zajlé értelmezési folyamaton van, amely altal nagyobb foku
kolcsonds megértés alakul ki az lizenet adoja €s vevoje kozott. E momentum is sokkal inkabb
jellemz6 vizsgalodasi teriiletiinkre, mint a B2C kommunikacids fogasai esetén.

Szamos eljarast vettem gorcs6 ala, de a részletes elemzések soran kideriilt, hogy a
szervezeti piacok viszonyaban az integralt kommunikéacio lehet a leghatékonyabb. A
bizonyitas tobb elembdl tevddik Ossze, illetve ezek sziikségszerli kovetkezménye:

e A hangsulyok eltolodnak a kommunikacios eszk6zokon belll a személyre szabottabb
csatornak  (személyes kommunikacio, eladas, kiallitisokon val6  megjelenés,
eseménymarketing alkalmazasa, online marketing személyre szabasa) felé, amely a

e jOl meghatérozott és korulirhatd célcsoportok felé irdnyul.

e Ezen termelé ¢és szolgaltatd vallalatok tobbségénél szigortan lefektetett arculati
eléirasokkal talalkozunk, igy a technikai feltételek adottak az integracidhoz.
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e A szervezeti piacokon miikodd vallalatok méretiikbdl adédéan nagyobb valdsziniiséggel
rendelkeznek kommunikacios szakemberrel, osztallyal, akinek

e tdbb személy, csoport kommunikacios munkajat kell 6sszefognia.
Empirikus kutatasaim soran beigazolodott, hogy, ha ezek a vallalatok nem is rendelkeznek

integralt kommunikécids stratégiaval, mindennapi munkajuk soradn ehhez kozelitenek,
megnevezve azt, vagy sem.

Ez egyfajta torténeti folyamatot, fejlédést is mutat, hiszen mig évtizedekkel ezelott
»csupan” kommunikéaciorol beszéltink, a vilag és a kornyezet elvarasai miatt egyre inkabb
pontosodott a kép és a tobb csatornan térténé kommunikaciot egységes képbe kellett vonnia a
kommunikald egyéneknek, szervezeteknek. A modern marketing megjelenésével a marketing
egyik elemébdl — miszerint egy ,,P” a 4 kozul — integralé funkcidja lett a kommunikacionak.
Mint ilyen Osszefogja és egységes képbe rendezi a vallalati miikodés valamennyi elemét. Ez
az egysegesites szerencses esetben tudatos tevékenység gytmaolcse.

Napjaink gyorsan valtozo vildgaban valtas sziikséges a piachoz val6 viszonyulasban és
ezzel egyiitt a vallalati kommunikacioban is, amihez kézenfekvd lehetOséget ad az integrélt
marketingkommunikacié koncepcioja.

2. I'NTEGRALT KOMMUNIIKACIO MEGJELENESE A GYAKORLATI
ELETBEN

A 2004-ben elvégzett kutatdisomban a megkérdezett vallalatoknak definialniuk kellett
a kommunikaciéo szerepét. Mivel hazankban még Kkevéssé elterjedt az integralt
marketingkommunikacio, s6t még ennél is kevesebb azok szama, akik igy is nevezik a
kommunikécids stratégiajukat, célszerlinek tiint eldszor csak altalanossagban beszélni a
kommunikéacidrél, majd egy sajat definicidt tartam a valaszaddk elé, ami a kdvetkezo:

Az Integralt marketingkommunikacio az elemzés, tervezés, végrehajtas és ellenorzés
folyamata, amely arra iranyul, hogy a vallalat belsé és kiilsé kommunikaciojanak forrasaibol
a vallalat célcsoportjai szamara egységet allitson elo:
e célcsoportjat illetden
e tartalmaban
e kialakitasaban, stilisztikajaban
e idozitésében,a kiilonbozo helyeken folytatott kommunikacios hatdsu/jellegii
tevékenységek koordinalasa altal.
A valaszadok — egy kivételével — teljes egészében, vagy nagyjabol egyetértettek a

definicid helyességével. Szintén osztottdk azt a nézetet, mely szerint a tartds kommunikacios
siker feltétele az integréaltsdg. Arra a kérdésre viszont, hogy a gyakorlatban e szerint
menedzselik-e a kommunikaciojukat mar sokkal arnyaltabb a kép, hiszen 55 %-a a cégeknek
sem tudatosan, sem stratégia nélkil nem integralja a kommunikécios eszkézoket hasznalatuk
soran. Az integraltsag nagyban fiigg a vallalat méretétdl, a piaca jellemzditdl, illetve a
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kommunikéaciéra forditott koltségvetési tételek nagysagatol. Az integracio kilonbozo
szinteken valdsulhat meg.

Akciok

Cég egészének kommunikacidja

Taktikai integracid Marketing-politika Teljes integracid

Stratégiai integracio

1. dbra: Az integracids mez6 és a harom integracios szint

Forras: Brochand-Lendrevie 2003. p.: 170.

AZ IMK OSSZETEVOI

Az integralt marketingkommunikéacié fogalmanak meghatarozasa négy lényeges
paraméter azonos iranyultsdgaval, egy iranyba mutatdsaval fejezhetd ki: ezek a célcsoport,
stilisztika, tartalom ¢€s idébeliség.

Vizsgalataink soran érinteniink kell, hogy hogyan hat a meggy6zés a célcsoportunkra,
illetve annak egyes tagjaira, ha valtozik a forras, az Uzenet, a csatorna, vagy a szituacio.
Elemezniink sziikséges, hogy a kiilonbozé egyének hogyan reagélnak ugyanarra a forrasra,
lizenetre, csatornara €s szituaciora, valamint hogyan integralhatok a kommunikacidt végzo
szemelyek, csoportok.

Kutatasom soran 13 kiilonboz6 célcsoportrol kellett a megkérdezetteknek véleményt
mondaniuk, miszerint a cég életében fontos, kozepesen fontos, vagy nem fontos
celcsoportként jelennek-e meg. A csoportokba sorolas bizonyos mértékig meghatarozott volt,
hiszen kozel azonos szamul elemet sorolhattak valamennyi osztalyba, igy kizartuk azt az
esetet, amikor a valaszado egyik, vagy masik végletbe sorolna a célcsoportok nagy részét.
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2. dbra: Hazai vallalatok korében a kiilonboz6 célcsoportok fontossaga a kommunikacioban
(megoszlas)

Forras: Sajat kutatas 2004.(n=48)

A 2009 marciusdban végzett kutatasom alkalméaval arra kértem a valaszadokat, hogy
fogalmazzdk meg, kik a célcsoportjuk, de ehhez, a kérddivvel ellentétben nem adtam
segitséget. Valamennyi esetben az értékesités célcsoportja kerilt megnevezésre, mas
érdekcsoportok nem. A konkrét eszkdzok targyaldsédndl mar felmeriiltek a kozvetlen
kornyezetben lakok, az egyetemek, tudomanyos miihelyek, a kormanyzat is. Minél tObb
célcsoport kap szerepet a vallalat életében annal nehezebb a kommunikécio integralasa,
ugyanakkor annadl nagyobb szikseg van az egységes megjelenés szempontjainak
figyelembevételére, mert csak igy alakithatd ki minden célcsoportban valoban egységes kép a
vallalatrol.

Az (zenetek kialakitasanal, tartalmanal érdemes megkilonboztetniink mag- és
résziizeneteket. A magulzenetek konkretizaljak a kommunikacios vezérgondolatokat, melyek
célcsoportonként  differencialtan  képeznek egy rendszert. A  részizenetek a
mag(kulcs)uzenetek bizonyit6i, konkretizaléi, melyek rendszere a cég, a marka
celcsoportonként differencialt kozponti érvelési tartalmat képezik. Ezek a kategériak
megfeleld hierarchikus viszonyban allnak egymassal.

Kutatdsomban kiilonb6zd iizenetek koziil vélasztottak a megkérdezettek a szerint,
hogy cégiik életében melyek a legfontosabb kozoIni kivant tartalmak. Osszesen harom
Uzenetet jelolhettek meg a felkindltak kozil, melyek emlitési gyakorisagat is vizsgéltam. Az
eredmény a kovetkezo:
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1. tablazat: A vizsgélt vallalatok altal kozvetiteni kivant legfontosabb kommunikacios
tartalmak megoszlasa, illetve azok emlitési sorrendje

tzenetl (%) uzenet2 (%) uzenet3 (%)
Termék mindsége, megbizhatdsaga 71,4 19,2 0
Termék ujszertisége 3,6 42,3 10,5
Vallalat hirneve 10,7 34,6 52,6
Kdrnyezetvédelem 7,1 0 21,1
EU-konformitas 0 3,8 53
Egyéb 7,1 0 53

Forras: Sajat kutatas 2004.(n=48)

A célcsoport és a kommunikacids tartalom mellett a vizualis megjelenés tudatossagat
is vizsgaltam. A mélyinterjuk és a kérddives megkérdezés tanulsdgai szerint a mai magyar
gyakorlatban az arculati elemek egységesitésének, a vallalaton beliili felelésok szamara
elérheté modon torténd lefektetésének legkézenfekvobb eszkoze az arculati kézikonyv. Ebben
altalaban a szlogen, a logo, az egyenruhak és minden alkalmazott megjelenés pontos
rogzitését talaljuk. Igen lényeges az eseteleges torzitasok, eltérd szinalkalmazasok tiltasanak
rogzitése is, hiszen csak igy varhato el minden esetben a kdvetkezetes alkalmazas.

Az megkeresett vallalatok korében elterjedt az arculati kézikdnyv, vagy az arculat
valamilyen rogzitése, amit barmikor felhasznalhatnak a kommunikaciés csomopontokon. A
valaszadok 83 %-anal megtalalhaté valamilyen arculati leiras, de ez, mint emlitettem jorészt
csupén a vizudlis elemek rogzitése. Kevés az olyan hazai vallalat, amely a vallalati kultura, a
viselkedés, vagy a struktarak leirasara is vallalakozott volna.

Az arculati kézikonyv altaldban 2-4 éve készilt el a megkerdezett cégeknél, elvétve
taldlunk 5 éve, vagy annal régebben készitett arculati leirast is. Itt is elmondhatd, hogy a
vallalatméret determinalja az egyseges arculat alkalmazasat. Van azonban kivétel is.

Elfogadott, hogy a Corporate Identity nem csupan a vizualisan is megjelend arculatot takarja,
hanem ide tartozik példaul a vallalati kultdra és a szervezeti struktura rogzitett 6sszessége is.
Ha csupan az vizudlis elemek rogzitése torténik meg, az zavarokat okozhat a szervezetrdl
alkotott egységes képben.

Az egyes kommunikacios eszk6zok alkalmazasanak iddzitésével egyrészt a folyamatos
figyelem-fenntartas a célunk, méasrészt egyes kimagaslo események alkalmaval kicsicsosodo
jelleget is oOlthet (el0készités tudatos kovetés). Az idézités vonatkozhat az egyes eszkozok
hasznalatanak intenzitasara, masrészt a fogyasztdi készenlét allapotahoz valo igazitashoz is.
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A beszerzési modellek segitséget nyujtanak annak meghatarozasaban, hogyan kellene
a kommunikacios hézagokat es az §sszes kommunikacios csatornat kitdlteni, ami a partnerhez
vezet. Ha meghatarozzuk az Osszes gondolati 1épcsét, amit a vevd bejar, illetve az ehhez
megfeleld csatornakat, akkor sikert érhetiink el. A vevd szamdra az informdcios forrasok
jelentdsége eltérd a beszerzési folyamat egyes dontési fazisaiban, ezét a kommunikalo cégnek
ezeket a sulypontbeli eltéréseket megfelelden le kell kdvetnie.

Az integralt kommunikacié megjelenésével kapcsolatban 6sszefoglalasképpen elmondhato,
hogy a cél-, eszkdz és (izenet hierarchiak, piramisok az integracid jegyében dsszefonddnak,
igy mind vertikalisan, mind horizontalisan értelmezhetd az egyiittmiikodésiik. Kialakitasaval a
kommunikécié cél — tartalom — eszkdz harmasa 0Osszefonodik és vertikalis, valamint
horizontalis értelemben egységes rendszerré alakul. Az igy kialakult integracio ceéljai,
Uzenetei es eszkozei atlathatobba teszik a rendszert, megkonnyitik a tervezési és realizalasi
folyamatot.

C I
Stratégiai Kommunikacios Vezéreszkozok és A 457 k ikacio
pozicionadlas vezérgondolatok kialakitasi elvek Z egesz kommunikaciora

érvényes (Elvi integracid)
o J
" N
Integracios-, . o
S . kévetkezmény és Célcsoportok szerinti
KezulilsGlcelok Mag-iizenetek stabilizalo differencialas (Stratégiai
eszkdzok horizont)
J

Kommunikacios kontaktusok

i Kommunikacios
eszkozok szerinti differencialas

Egyes eszkoz-

célok részizenetek
(Taktikai horizont)

3. dbra: Integralt kommunikacio vertikalis és horizontalis rendezése

Forras: [Bruhn 2005]

3. KOMMUNIKACIOS ESZKOZOK AZ INTEGRALT KOMMUNIKACIOS
MIXEN

Az alkalmazott kommunikéacids eszk6zok mixét szdmos tényezd hatdrozza meg.
Vizsgéltam a termék, szolgaltatés jellegének, a piaci részesedés mértékének a hatasat.
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Tapasztalataim szerint a szervezeti piacokon a szaksajtot helyezik el6térbe. Volt olyan
vallalat, amely a kommunikécios kiadasaik 90%-at itt koltik el, mig a fennmaradé 10% a
rendezvényeken vald részvételre marad. [Sajat kutatas 2009.]

A kommunikécios dontéshozok az esetek tobbségében tisztdban vannak a szamukra megfeleld
kommunik&cids mix sszetételével. Az ilyen iranyl tudas azonban sokkal inkébb a gyakorlat
soran alakult ki, vagy a wvallalati tapasztalat eredménye, mint kutatasokbol lesziirt
kovetkeztetés. A kutatasokkal alatamasztott kommunikacids akciok a B2C piacokon inkabb
jellemzoek.

A konkrét médiamixet vizsgalva néhany kivételtdl eltekintve a kommunikacios
hatékonysag magasabbra értékelt, mint az adott vallalat kommunikacidés mixben elfoglalt
suly. A mediamix kialakitasanal a kommunikéacids dontéshozok az estek tobbségében kovetik
a hatékonysagot. Tehat amit hatékonyabbnak itélnek, azt fontosabbnak is, kivéve az orszagos
napilapokat. Ugyan hatékony médiumnak tartjak (a széles célcsoport miatt), de mégsem kap
jelentds szerepet a médiamixiikben. Ennek oka a kdltségekben keresendd.

A racionalisan gondolkoddé kommunikacios szakember a hatékonynak itelt eszkozt
alkalmazza kommunikdciés mixében, ez lesz fontos a szamara, de természetesen megfelelden
adaptalva iparaga jellemzdire.

A kommunikécios eszkdzok kozul néhanyat kiemelten kezeltem, aminek indokoltsagat
a szervezeti piacokon végzett vizsgalat adta. Igy a szponzoralds és esemény-marketing
korabbi személyes tapasztalataim és a kutatadsaim szerint is igen sok vallalat kommunikéacios
mixében kiemelten szerepel, de a kommunikacié e terlletei valamilyen ok miatt a
marketingkommunikacio ,,mostohagyermekei” még hazénkban, keves az olyan véllalat, mely
integraltan kezelné. Vizsgaltam az eseménymarketing helyét, az Uzleti rendezvények
illeszkedését az integralt mixbe.

A hagyomanyosan nagyobb hangsulyt kapd eseménymarketing mellett megjelent és
egyre inkabb kiemelkedik az online kommunikéacié eszkodztara (ennek alkalmazésa viszont
még nem illeszkedik szervesen az integralt kommunikacioba).

A 2004-es megkérdezéses vizsgalat szerint oGnmagaban sem az online marketing, sem
az esemenymarketing nem szerepelt a leginkabb kedvelt kommunikacids eszk6zok kozott.
Azonban, ha az online kommunikacids eszk6z6khoz a vallalati honlapra koltott 6sszegeket is
hozzavessziik, valamint az eseménymarketinghez a kiallitasokat, vasarokat és szponzoralast
(amelyekhez a gyakorlatban igen sokszor kotddik az eseménymarketinggel egyiitt targyalhato
rendezvény is), akkor igen jol megkozeliti a gydztesként végzd orszagos televiziokat.

Kutatasom fontos terlilete az Internet hatdsanak vizsgalata az Uzletre, marketingre és
kommunikéciéra. A mikrovallalkozasok menedzserei az ad6zési informaciokat bongészik
legnagyobb ardnyban (60 szazalék). A kis- és kozépvallalkozasok, valamint a nagyvallalati
dontéshozok 56, illetve 57 sz&zaléka a véllalati hireket olvassa szivesen. A rangsorban olyan
szolgaltatasok is szerepelnek, mint a makrogazdasagi adatszolgéltatds, palyazatfigyeld,
pénzvaltd, angol szakszotar, csak hogy néhanyat emlitsiink. A weblapokon hasznalhatd
kalkulatorok kozul a bér kalkulator, a valutavaltd és az SZJA kalkulator a legnépszeriibbek
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[NRC Piackutatd, 2008]. A beszerzék fokozott informacidigénye miatt egyre nagyobb
szerepet kapnak a termeld, szolgaltatd vallalatok marketingjében is az 1j kommunikacios
csatornak, az on-line és off-line. Ugyan az tizleti dontéshozok sem eladoi, sem vevéi oldalon
még nem hasznaljak ki a forma adta lehetdségeket. A B2B szektorban nyitottabbak a
dontéshozok az online lehetdségek irant, ezért a kommunikacids eszkozok koziil ez napjaink
kitorési pontja a szervezeti piacok szerepl6i szamara.

Az online kommunikécié eszkozei vizsgalata soran kiemeltem a hagyomanyos és online
rekldm kilonbségeit, foglalkoztam a PR-rel az Interneten, a véllalati weboldalak kérdéseivel
az online vevdszolgalat és ligyféltamogatas fontossagaval. Ez utdbbi a kovetkezd elemekre
bonthato:

Online vevdszolgalat kialakitasa

Osszefiiggd szolgaltatasok biztositdsa

Online kapcsolattartés

Ugyfelek online-kozosségének kialakitasa

Ugyfelek véleményének és javaslatainak elhasznalasa

Reakciok figyelemmel kisérése [Eszes-Banyai 2002]

Az online ugyfeltamogatd rendszer Kkiépitésevel a kommunikacio olyan interaktiv

formajahoz jutunk, ahol az érdeklddések gyors kielégitésével egyfajta imazs-alakitds is
elérhet6. Ezaltal er6sodik a markahtliség, kevesebb visszaru keletkezik, csdkken a negativ
szajreklam, gyorsabb valasz adhat6 a kérdésekre, alacsonyabb az lgyfélszolgalati koltség, az
ugyfelek segitenek mas lgyfelek kérdéseinek megvalaszolasaban, piackutatasra hasznalhato,
profitcenterekként mitkodhetnek, ha jelent6s forgalmat general és sikeriil megallapodast kotni
a haloézat szolgaltatojaval. [Janal 1998] Elonyként aknazhato ki a rendszer felallitasaval egy
adatbazis megalkotasanak lehetdsége.

A szekunder és primer forradsok vizsgalata soran a kovetkez6 megallapitasra jutottam:

A kapcsolati marketing és az Internet latszolag ellentmondéasban vannak egymaéssal, a
hipermeédia azonban megoldotta a személytelen tomegmédia és a személyre szabott marketing
szintetizalasat (e-CRM példaul). Az ugyféltamogatas mara mar fontos részévé valt a
kommunikacids mixnek, kilondsen online kdrnyezetben.

Ellentmondasnak tlinhet a hipermédia ilyen felmagasztaldsa, kiilondsen, ha azt olvassuk,
hogy napjainkban egyre nagyobb szerepet kapnak a kapcsolatok a szervezeti piacokon. A
pozitiv kapcsolatok kialakitasa viszont folyamatos parbeszédet es informéaciocserét igényel.

4. IMK STRATEGIA MEGALKOTASA- Integracio a tervezés és végrehajtas
folyamataban

A kommunikécids stratégia tudatos megtervezése elsé 1épés lehet az integralt
kommunikaciohoz vezet6 Gton. Egyre tobb azon vallalatok szama, melyek valamilyen szinten
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tervezik a marketing tevékenységiiket, de leginkabb csak az egyébként is elkésziilo vallalati
stratégiai tervek kotelezOen szerepld részeként, kiilondsebb atgondolas nélkiil. Még kevesebb
azok szama, akik a kommunikaciojukat egy ilyen tervben fektetnék le.

A 2009-es interjuim soran azt lattam, hogy a nagyvallalati kérben minden cég
rendelkezik kommunikacids stratégiaval. Ez azonban sokszor csupan a koltségvetési tervezési
idészak egyik feladata, tulajdonképpen a kommunikacios szakemberek itt rogzitik a
kovetkez0 évre tervezett akcioikat, amely megindokolja a bilidzsébdl igényelt
pénzeszkbzeiket. A magyar vallalatok gyakorlataban igen alacsony azon vallalatok szama,
amelyek tudatosan integralt kommunikéaciot alkalmaznak. A szakért6i interjuk ezen
tapasztalatabdl kiindulva a személyes megkérdezés soran arra a kérdésre kellett valaszolniuk a
megkérdezetteknek, hogy a kommunikacio stratégiai tervezésével és vegrehajtdsval milyen
hatasokat érzékeltek. 13 mondatrol fejezték ki a véleményiket egy 6 fokozatl szemantikus
differencidlskalan. A két végpont az ,Egyaltalin nem jellemz6” és ,,Teljes mértékben
jellemzd” kifejezések voltak.
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4. dbra: A stratégiai kommunikaciotervezés érzékelt hatasai er6sségének megoszlasa

Forras: Sajat kutatas 2004.(n=48)

Az integralt kommunik&cié megjelenése a tudatosabb eszkozhasznélatban, a
hatékonyabb és intenzivebb kommunikacidban manifesztalédik, valamint a vallalati imazs
er6sodésében. Legkevésbé az ellendrizhetéség az, amelyet a vallalati kommunikatorok az
integralastol varnak, tapasztalnak. Ez megjelenik a mindennapok munkajaban is, hiszen a
vallalatok tobb, mint felénél nem ellendrzik a kommunikécio hatékonysagat.

Az egyes tényezok kapott értékeinek sulyozott atlaga szerint a legerésebben a
tudatosabb eszkdzhasznalat, a vallalati imdzs erdsddése szerepelt, de a jovOkép megteremtése,
a hatékonyabb kommunikacio és a stratégiai szemléletmdd is 4 folotti atlagos értéket kapott.
Beigazolddik tehat az a nézet, mely szerint a kommunikécios eszkdzok integrélasa pozitiv
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hatasokkal bir a vallalat életére. A pozitivum a menedzsment és a tulajdonosok szempontjabdl
legnyilvanvaldbb, és leginkabb elvart megvalosulédsa a bevételek, a profit ndvekedésében
manifesztalodik. Ami szdmunkra azonban fontosabb — és ez hozza a hosszu tavu
eredményeket — a vallalatrol kialakult egységes kép, a bels6 és kiils6 identitas kialakulasa.
Nem fontos ezt integralt marketingkommunikécionak hivni, a mogotte 1évo tartalom a fontos.

A stratégiai folyamat befejez6 — mas szempontbol indulé — 1épése a kommunikacids
hatékonysag elemzése.

2. tablazat: A marketingkommunikaciés akciok hatékonysag-mérésének megoszlasa a
vizsgalt magyar vallalatok esetében

Nem 55,2
Igen, eseti jelleggel 24,1
Igen, rendszeresen 17,2
Igen, kiils6 tanacsadoval 3,4

Osszesen 100,0

Forras: Sajat kutatas, 2004.(n=48)

A stratégiai tervezés folyamata szinte minden szerzonél megjelenik a
marketingkommunikacié tertletén. A  tervezési folyamat a menedzsment-elvek
érvényesilésével nagyban megvaltozott. Mig a modellben szereplé elemek tobbé-kevéshé
azonosak, addig nem egy linearisan felépiil6 folyamattal talalkozunk, hanem olyan modellel,
amely minden eleme hatassal van a masikra. A modern kommunikéaciés gyakorlatnak ez
sokkal inkédbb megfelel.

A folyamatnak nincs eleje és vége, hiszen a gyakorlati életben sem Gjbol és Gjbol
elkezd6dd, majd befejez6dd kommunikacios stratégiaval taldlkozunk. A tervezés szolhat egy
adott idészakra, naptari évre vagy néhany éves iddszakra, de a kommunikécios 1épések
szorosan egymasra épiilnek és mint ilyenek folyamatos kdérforgasban vannak.

A menedzsmentfolyamatok bekapcsolasa az integralt kommunikacio tervezésébe
Bruhn munkéassdga alapjan mutathatdé be legszemléletesebben. ElOszor az integralt
kommunikacié menedzsmentfolyamatat mutatta be, majd az egyes marketingeszkdzok
kolcsonhatasaval talalkozunk, de mar egy-egy eszkozre szabottan, igy ez a folyamat
valamennyi kommunikacios eszkdz kialakitasi folyamatara értelmezheté. Végiil, mintegy
szintetizalva a vallalati kommunikacids feladatokat a kdvetkez6 modellhez jut.
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5. dbra: A menedzsmentfolyamatok 6sszekapcsolasa a tervezésben

Forras: [Bruhn 2005]

A modellben valamennyi folyamat megtalalhato, a menedzsmentfolyamatok tervezési
gylriijében. A gylirli €s a belsejében talalhat6 folyamatok egymasra hatdssal vannak mindkét
irdnyban: az Osszvéallalati kommunikacio hat az egyes eszkdzok kialakitasara, mig az egyes
eszkozok is nyilvan befolyésoljadk a kommunikacios stratégiat. Ezzel osszekapcsolja a
tervezési feladatokat az eszk6zok és a menedzsmentfolyamat kozétt ugyanigy, mint az egy
konkrét folyamatban szerepld elemeket.

Ebben a szemléletben is megjelennek a tervezés lépései, mint a helyzetelemzés, a
célok meghatarozasa (és benne az egyes célok hierarchikus viszonyai), a célcsoport
kivalasztasa, az lizenet kialakitasa és kampanyok tervezése. A kommunikacids eszkdzok is
hierarchikus viszonyban allnak egymassal, igy meg kell kiilénboztetniink vezér-, integracios
(kovetkezmény ¢és stabilizalo), valamint a kommunikacidés kontaktusokban szerepld
eszkozoket.

Az IMK és a szervezeti struktira egymasra gyakorolt hatasa

Elemeztem a kiilonb6z0 szervezeti struktrak hatékonysdgat az integralt
kommunikacié szempontjabol, ugymint a kommunikéacié szervezetét egyvonalas,
tobbvonalas, stab-vonalas és matrix rendszerben. A gyakorlati tapasztalataim szerint az
integraciot leginkabb eldsegité ez utdbbi forma volt, hiszen itt valdésulhat meg a célok,
Uzenetek és eszkdzok leghatékonyabb 0sszefogasa ugy, hogy kozben az egyes szakteriletek
érdekei se csorbuljanak. Empirikus kutatdsomban vizsgaltam a marketing, a kommunikacio és
az integréalt kommunikacio szervezeti elhelyezkedését.

A 2009-ben lebonyolitott interjuk soran azzal talalkoztam, hogy a kommunikéaciéért
felelés személy, vagy osztaly léte sok esetben a méretekbdl add6do tulajdonsag, és nem a
vallalat tevékenyégétdl fligg. Minél nagyobb a vallalat, annal valdsziniibb, hogy létezik
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specialista, aki ezzel a terilettel foglalkozik. Ugyan néhany esetben a tevékenység jellege
indokolta volna legalabb olyan alkalmazott foglalkoztatdsat, aki felelés a kommunikacios
akciokért, illetve osszefogasukért (magéért az integrécidért), de gazdasagi okok miatt ez nem
igy van.

Az allami tulajdonos, vagy az allami tulajdonlas 6roksége biztositja a kommunikacios
(vagy marketing és azon belul kommunikacids) szervezet jelenlétét. Az integracidé azonban
igy sem tokéletes. Mukodik egy egység, amelyik a vallalati markamenedzsmenttel, a PR
akciokkal foglalkozik, mig egy masik az tizleti tevékenységhez kotédik. E két szerv kozott
alacsony szintii a koordinécio.

Mivel allami és magankézben 1évo vallalattal is készitettem interjut, sét az dtmenettel
is, valamint a kozép és nagyvallalati szektorban is kutattam, a tapasztalatok szerint a
szervezeti megoldasra kovetkezd tényez6k hatnak:

o Vallalatméret,

A marketing és kommunikécio jelentdsége

A marketing és értékesités kozotti egylittmiikodés modja
A kommunikécid jelenlegi szervezeti struktiraja

A kommunikéacion belli munkamegosztas specializaltsaga
A jelenlegi kommunikacios szervezetek szama, helye

A kommunikécios aktivitas sokoldalisaga

A véllalati kultura nyitottsaga az integracio irant

A termék- és teljesitményprogram szélessege
Vevdcsoportok heterogenitasa

A véllalat diverzifikaltsaga

A véllalat nemzetkozi jellege.

A vallalatméret novekedésével (arbevételt, létszamot, szervezeti egységeket tekintve),
nd az igény az 0sszehangolt vallalati kommunikacidra, nagyobb koltségvetésbdl gazdalkodik
a felelos személy, csoport. A ndvekvd érdekelti kor miatt az integralt kommunikécio
kialakitasa ugyanakkor nehezebb feladat. Az integraltsag ezeknél a véllalatoknal nemcsak a
kommunikécid tartalmara, megjelenésere, hanem a szervezeti struktara is vonatkozik.

Minél differencialtabb a szervezet annal nehezebb, ugyanakkor annal sziikségesebb az
integracio; A versenyszektor vallalatai jobban torekednek kommunikécidjukban az
integraciora, jol felfogott iizleti érdekek (koltségesokkentés) miatt, mint a nem versenyzé
vallalatok; Az integralt marketingkommunikacié nem csupan a vallalat kiilsé megitélését
képes javitani, hanem megoldhat olyan bels6é problémakat is, melyek az informacioaramlas,
¢s a belso koordinacio elégtelenségeibdl fakadnak.

A szervezeti vonatkozasok tekintetében sziikséges vizsgalnunk az tgynoksegi segitség
igénybevételének kérdését. Ugynokséggel csak a legnagyobb cégek allnak kapcsolatban, és
mig az integraltsag kovetelménye a totalis ligynokségek igénybevételét tamasztana ala, a
gyakorlatban sokkal inkabb egy-egy részfeladat megoldasara szerz6dnek a tanacsadokkal.

Az integracio szervezeti akadalyainak forrasait vizsgalva a 2009-ben megkeresett
szakemberek mindegyike latta a vallalatan beliil jelentkezé nehézségeket €s az integraltsag
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magasabb fokara torekedtek mindennapi munkajukban. Erre a legkiilonb6z6bb modszereket
talaltdk. A gyakorlatban leginkdbb élenjarok a vallalati osztalyok kommunikécids
atvallalassal motival, mig a legkisebbek szamara ez egy jobb gazdasdgi helyzetben
megvaldsuld dlomként vizionalhato.

Osszefoglalva, az integralt kommunikacié megvaldsulasanak legfontosabb akadalyai:

e Tartalmi-koncepcionalis akadalyok (hianyzé koncepcio, célok nem vildgosak, nincs
differencialt megkdzelités, rendezés)

e Szervezési-strukturalis akadalyok: Hianyzo szervezési, egyeztetési, dontési szabalyok,
felelésség-rendezés nincs, parhuzamossagok, adat-informéacio-hiany,

e Személyi-kulturdlis  akadalyok: Ter(leti-, osztaly-gondolkodas, hianyz6
egylttmikodési kultira, félelem a kompetenciavesztéstl, félelem az erésebb
ellendrzéstdl, alacsony kooperacids-, informécids-, és koordinacios készség,
»Kihagyas”, tudas és hozzaertés hianya. [Piskoti 2009]

A téma aktualitasat add kornyezeti hatasok a kutatds soran meég inkabb
alatamasztottak, hogy szukség an egy maodszerre, amely racionalizalni keépes a vallalati
kommunikacids tevékenységet. Mara mar sajnos sok esetben a vallalatvezetés felé is
indokolni kell a marketingkommunikécio szlikségességét, vagy éppen valahogyan kivédeni a
kommunikécids bldzseé csokkentésével jard hatdsokat. A stratégiai, szervezeti és eszkodz-
integracid atgondoltsagot igényel, egyfajta szellemi munka, amely igen hamar meghozhatja
gylimolcsét a napi miikodésben.

Modellem célja, hogy iranymutatadst adjon ahhoz a folyamathoz, amelyben a
kommunikator azonositja a vallalata koérnyezetét, a kommunikacid meghatarozasahoz
szikséges inputokat, vallalati folyamatokat ¢és szereploket, akadalyozd tényezoket.
Azonositottam azokat a legfontosabb tényezoket, melyek befolyasoljak a szervezeti piacokon
mukodé vallalatok kommunikacios tevékenységét. A  pontos sulyok, korrelaciok
meghatarozasahoz azonban egy nagyobb mintaszamu, orszagosan a kézepes- és nagyvallalati
korre reprezentativ felmérésre lenne sziikseg.

Reményeim szerint a kozeljovoben erre sor keriilhet és az eredmények hasznosithatoak
lesznek az érdekl6d6 vallalatok szamara. A 2009-es, valsagtol terhes kornyezetben is
ezt az iddszakot, hogy uj struktirat épitsen fel, amelyet a konjunktura valtozasaval,
tartalommal is feltGlthet.
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