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1. Témavalasztas indoklasa

A marketingkommunikécié terllete napjainkra igenerszagaz0 képet mutat. A
kilbnb6d modszerek és modellek, a ,sikerkdnyvek” szaz éz sidvos lehéséget mutatnak
be az érdekid6 gyakorlati szakemberek szamara.

A témavalasztas aktualitasa harom pilléren tamakkkdcgyrészt a marketingen belul
egyre inkdbb  felértékelédik a kommunikéacié szerepe. Masrészt a
marketingkommunikacié teriletén is jelenis valtozasokattapasztalhatunk, ugymint a
kommunikaciés verseny &odése, a kommunikaciés folyamat komplexitdsa, dz$#i
struktarajanak valtozasa, diszkrepancia a dés kil kommunikacié kozott, az egység
hianya a kommunikaciés eszkdzokben és valtas askiicmarketing iranyaba.

Harmadrészt témavalasztasomnak aktualitdst adazdasagi valsag Valsag idején a
gazdasagi dontéshozdéknak szamos eszkoz all readslidae a koltségek csokkentésére. Egy
kutatasi jelentés szerint a marketingkommunikéaciés koltségek csokkentéséts3%-os
emlitési arannyal vélasztottak a megkérdezettek,naegdodbberdt, hiszen a kommunikacios
raforditasok csokkentésével a piaci jelenlét, igdgdr soron az értékesités csokken
tendencidjat még inkabb siettetik. Meg kell azondzinis emlitenink, hogy vannak szektorok
(példaul az FMCG), ahol dlsorban a munkabérek csokkentésével valaszolndii\eakbkra.

Kutatasom elején az integralt kommunikacié mellettracionalizalas érve szolt, a
hatdsosabb kommunikéacio-szervezésnek adege. Mara mar sokkal inkabb a koltségek
ésszeibb elosztasa, illetve a cstkKerbldzsébl megvalositandd azonos hatékonysagu
megjelenések megvaldsitasa a ééhatékonysag és a hatasossag igénye egyiileg van
jelen a kommunikéaciés feladatok megoldasaban, csupa hangsulyok valtoznak.

Sokaig élt az a nézet, mely szerint a kommunikéolkal inkabb kap teret a fogyasztoi
marketingben, s a személyes kommunikécion kividntahincs is szerepe a szervezetek
egymas kozotti kapcsolatdban. Az évek folyaman laaonra kellett jonnie a szervezeti
piacokon dolgozé marketing-szakembereknek is atmagy igenis van szerepe a
kommunikaciénak azé szakmajukban is, nem is akar milyen! Azonban ezszarep
differencialt és éppen ezért kildnleges is, hisitea rovid tava, értékesitést 6sztoné
kommunikacié mellett legalabb akkora szerephez jua hosszu tavon hato, imazs-alakito
kommunik&cio.

Ha ehhez hozzavesszik a szervezetek piacanak mamtessagait— gondoljunk csak
példaul a személyes kapcsolatok jebsggére, vagy a nemzetkdzi piacok, tulajdonosi korok
befolydsara -még arnyaltabb lesz a kép €s még inkabb nincs hely mérlegelés nélkil
meghozott ad hoc dontéseknekA stratégiaalkotas folyamataba szervesen illesgkgd
alatamasztott kommunikaciora van szikség, gond&satasztott eszk6zok szinergidjanak
megteremtése az elérénckl.

A hazai helyzet igen érdekes képet mutat: egydalatdk — és dleg a nagyok — mar
elkezdték az integraci6 megvaldsitasat, mig masalg rm kommunikaciés koltségek
indokoltsagat is vitatjak. Az integracio alkalmaadak szintjei is eltéek, de indokoltsaga
mindenképpen megésitheb.

»Barmily néven is, de sziikség van valamire, aminplgant az IMK' [Stewart, 1996. p.150]

' A Szonda Ipsos 2008 decemberében 109, legalabb 50 f6t foglalkoztato vallalat vezetjét kérdezte meg arrdl, hogy mit tesznek
a valsag hatasainak csokkentésére



2. Kutatasi célok és moédszertan

Munkam célja:

» egy vallalati integralt marketingkommunikacios moddl kialakitasa

* magyar és idegen nyelf¥ szakirodalmak feldolgozasaval annak vizsgalata, lyy
az szervezeti piacokon hogyan jelenik meg a markeikommunikacio, illetve
milyen lehetéségei vannak a termd és szolgaltatd vallalatoknak a vizsgalt
terileten.

» Ehhez szervesen illesztve a jelenlggllalati gyakorlat felmérését mutatom be az
iparban a marketingkommunikécié, azon belll is aegralt kommunikacio
alkalmazasara, tudatossagara, motivacioira, dekgeire és varhatd eredményeire
valo tekintettel, alkalmazott marketingkommunikd&ciészkdzok és azok sulyainak
felmérésével,

» az ebzb keét pont alapjan modellalkotas, mely segitségéijtrgz érintett vallalatok
szaméara a hatékony kommunikéciés koncepcio kidséfa a szervezeti piacokon. Itt
kivanok ramutatni arra, hogy az integralt markétorgmunikacio milyen ényoket
rejt, és hogyan lehetne tudatosabban alkalmazni.

Kutatasi modellként megkiséreltem a véllalaton Ibehiformacios és kommunikacios
folyamatok 6sszekapcsolédasanak abrazolasat, adalatasok bemutatasat.
A modell szimbolikus formaban reprodukalja a vidst@nyedk és ebk kozott feltételezett
viszonyokat, amint azt Barnlund a kommunikacios elletrsl szolé tanulmanyaban is
kifejtette a modellekil és modellalkotasrol. [Barnlund in Horanyi 200Bdirja, hogy habar a
modellek ugyan sokfélék, csakugy, mint az altalbkdaolni kivant kérdések kdre, meégis
osztalyozhatoék.

A munkaban bemutatasra keriilé elemzési modell funkcionalisés ezzel egyuitt azt
a folyamatot hivatott bemutatni, ahogy a vallalapiaci mikodése soran kialakitja azt az
egyedi képet 6nmagarol, amely alapjan azonosithatjiaci szerepk, valamint 6nmaga is
megtaldlja altala azonossagat.

A kommunikaciés modellek egyébként is inkdbb a fokalis modellek kozé
tartoznak, hiszen nem allnak rendelkezésres&nlldiszkrét valtozok, masrészt a valtozok
mérése rendkivul bonyolult. Egy strukturalis modedpes leginkdbb bemutatni a rendszer
elemeit &s azok hatésait és kielégibnceptualiziciot is biztosithat. Kezelbwd teszi a
valtozokat és képes oOsszekapcsolni a kdlcsonhatfsaknellyel meg is Ovja a vizsgalt
esemeények integritdsat, valamint képes tisztdrendszer dsszefliggéseit.

Egy kiinduld6 modellt alkottam, amely tartalommall&deltéltése volt a kutatas

feladata.
Modellem a vallalati kommunikaciés folyamat abrazoésara térekszik A folyamat, mint
a tervezés Aaltaldban, a vallalat és kornyezetéregismerésével ke#dik, amelyhez gként a
marketing informacidés rendszer szolgaltat a vaiteda beltlbl és kivulél egyarant
informaciokat. Kutatdsom egyik sarokkdve azamformaciok megtaladlasa, amelyek
inputként szolgalnak.

A véllalat belss folyamatainak feltarasa a munkam kovetkézcélja. Az bizonyos,
hogy a vallalati identitas az az 6er amelynek egységes képpé kell rendeznie a
kommunik&ciot, de, hogy erre milyertkrhatnak és melyek akadalyozzék, az kérdéses.
Végul, a kommunikacios hatékonysag névelésszamos teriileten megnyilvanul, mar csak
konkretizalni kell ezeket és a mérésukhoz alkalmédszereket kell megtalalni.

Létezik modell, amely bemutatja a vallalatok kommurikacios cselekvéseinek
integraciojat és ez a modell képes a vallalati komamikaciéra haté valamennyi e
bemutatasara.

A keresett modell (1. dbra) a kutatasi modell tdféjlesztett valtozata, amely a
szekunder és primer kutatdsok eredményeit felhaszké@szilt el. Ez a modell az integralt
vallalati kommunikéaciét abrazolja.
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1. &bra. Az integrélt marketingkommunikécié szervezpiacokra jellem# modellje

2. Forras: Sajat szerkesztés



A dolgozat a szakirodalmi elem:ieket és az empirikus kutatasok eredmén
parhuzamosan targyalja. Mivel munkdm célja az mdkegmarketingkommunikacis
vallalati kiépitésének bemutatdsa a magayaivel és buktatoival, ezért ugy vélem, e:
a modszerrel konnyebben 6sszehasonlithatbak a hézanemzetkézi munkakb.
olvasottakazzal, amit a kékiives megkérdezeés és a mélyinterjukan talaltam
A munkam soran elvégzett kutatasi feladatok 6sspatisat mutatja a kovetk@abra

Szakirodalmi elemzések
Kutatési
modszerek Megfigyelés
szakértdi Megkérdezéses cIvinteritik
interjuik vizsgélat Melyinterju
Kutatasi e L ;
Kutatasi N Kutatasi eredmények Hipotézis-
Hipot k
folyamat { modell Ipotezise feldolgozasa vizsgélat

3. abra: A disszertaciot alatdmaszto kutatasok kapeaesalaz i@ fliggvényébe
Forras: Sajat szerkesztés

A tagabb értelemben veicélzott kutatdsom 200@ folyik, ami 200<«ben
teljesedett ki egy megkérdezéses vizsgaleA hazai és nemzetkdszakirodalmi hattér
megismerése utan az empirikus kutatas elinditaslpatéziseket fogalmaztam me
Ezen hipotéisek koré szervezem a munkét, ezek igazoldsar&itadtam ki a
megkérdezések tematikajat. A hipotézisek az integoanmunikaciora, altalanosan, anr
Osszetetire és a kiindul6 modellem inputjaira vonatkoznAkmunkam soran a kiindul
feltevések melle természetesen Ujabbak is megfogalmazé

Az empirikus kutatas elvégzés a kiinduldpontot egy kulféldi kutatasi jelen
(BruhnBoenigk: Integrierte  Kommunikation 199 adta, amely gy felkinalta a
lehethséget a teli és idbeli dsszehasonlitas is. Mig az emlitett primer kutatas
témakoreit ugyan alapul vettem, de a sajat kérdésegfogalmaza: soran figyelembe
vettem a hazai viszonyokat, csupén ll6 adapticié utén tartottam ésdmerk a
hasznalatukat.

Miutan a problématertlet kdrvonalazédca kérdbives megkérdezéses vizsga
elokészitésére és a tervezett Kdvd véglegesitésére, probakérdezésére inter|
vizsgéltam a szervezeti piacok két szefgpiek helyzett, kommunikécids aktivitasat «
terveit.

A primer kutatdssoran . megkérdezett vallalatok (48 dajah Magyarorszago
mikods kozepess nagyvallalati kodd kerultek ki, az 6sszes hazankbanikddd
véllalatot magaba foglald aktualis céglistabdudatos kivalasztass. Ezekhez a
vallalatokhoz t6bbszoros @®2s utan juttam: A Kkutatas idején aktualis ¢
nyilvantartasbol élizetes siréssel kivalasztottam a kéze- és nagyvallalati kérbe éket
(mérleg szerinti arbevétel és létszamadatok alqpj&zek utan tovabbi szelekc



kovetkezett: azon vallalatok kiemelése, amelyekédgjnien a szervezeti piacokon
miikoddnek. Végul a megmarado listabol (230 vallalatpeszag tobb varosaban (Budapest,
Gyor, Pécs, Miskolc, Kazincbarcika, Dunaujvaros, Jaszhy, Kecskemét) rendelkezésre
allé kérdesbiztosok helyismerete és sikeressége hatarozta hugy mely vallalatok
kerultek a mintaba.

A 230-as sokasagot és a 48-as mintat alapul vé¥e@bmegbizhatésag mellett
12,61%-0s hibahatart jelent a fenti kivalasztaspubg egyszer szeretném hangsulyozni,
hogy ez a sokasdg mind fogyaszt6i, mind szervegiettokon niikods vallalatokat
tartalmaz. Azt ki kell emelnem, hogy ez a mintanedeam nem alkalmas megbizhat6
statisztikai szint elemzéshez, csupan a trendek irdnyanak meghasarma
irAnymutatashoz egy késbi, nagyobb elemszamu kutatas elvégzéeséhez.

A mikré- és kisvallalkozasok méltése a téma jellegét tekintve elfogadhatdé, hiszen
elsssorban a nagyvallalatok azok, melyek esetében nagjttzato és érezhiehaszonnal
is jar az integralas folyamata. Masrészt a szetvezacok szerei is jobbara ezek az
arbevételiket és foglalkoztatotti létszamot telenelentsebb vallalatok.

A kutatas eredményeit SPSS program segitségévmertem, elésorban eloszlasok és
korrelaciok vizsgalataval. Azt azonban ki kell enegh, hogy ez a minta elemszam nem
alkalmas megbizhaté statisztikai s#inelemzéshez, csupdn a trendek iranyanak
meghatarozasahoz.

Az eredmények aktualizalasa és a kdrnyezetben békgRs trendek érvényesitése
miatt 2009-ben kvalitativ technikaval, interjukKaksitettem a dolgozatot. A hipotézisek
vizsgélata igy a jelen allapot szerint tortént.

A 2009 marciusaban készitett kvalitativ kutatagacélkorabban feltart ismeretek
pontositdsa, a frissités és adkidzben megvaltozott kdrnyezeti valtozokhoz todtén
vallalati reakciok felmérése volt. A kutatds soranhazai kézepes- €s nagyvallalatot
kerestem fel és a korabbi megkérdezés tematikajiiendo forgatdkonyvvel. Ennek
indoka az dsszehasonlithatosag biztositasa és adéhigek tovabbi vizsgalata volt. A
vallalatok kivalasztasaban az vezérelt, hogy a UEglboHbb vallalattipusok (iparag,
tulajdonosi kor, telephely elhelyezkedése, stb.kusazba keriljenek, amelyeknél
relevansan beszélhetiink a szervezeti piacokraut@mpmmunikaciorol.

A megkérdezés eredményeinek 6sszefoglalasaképmemahatd, hogy a gazdalkoddk
egyre intenzivebb versenyhelyzetben talaljak magakanindennapokban. Ennek oka
kettbs alapra vezeth&t egyrészt az egyre tobb konkurens megjelenéséasréset a
globalizacio révén hazankban is azt kell latnundgyha piac szerefiben tudatosul a
marketing szerepe, igy mar nem elederalz 6szténodsen, stratégia nélkul veégzett
piacbefolyasolas, ha talpon szeretnének maradni.



4. A kutatas Uj és Ujszefi megallapitasai
3.1. Kommunikéacié-elméleti megkdzelités

A dolgozatban a kommunikacio-elmélet fogalmaitéhdllva a marketing terlletére
eljutva igyekeztem elvégezni a témam szempontjdodtosabb fogalmak rendezéset.
Elemeztem Weaver, Kotler és Mindak , Grunig és H&t¢wart, Phelps, Plumley, Johnson,
Reitman, Lehrmann, Ducan, Schultz, Tannenbaum asgett@orn, Piskoti, Brochand és
Lendrevie, valamint Tasnadi meghatarozasait.

A hagyomanyos kommunikaciés modellek némelyike lgi#e all a szervezetek
piacahoz, mint masok. igy Everet Rogers inform&ejétiési modellje, [Rogers-Shoemaker
in McQuail 1994] amelyben négy szakaszt talalunformalas, megdizés, elhatarozas vagy
elfogadas és megités. Ebben a média szerepe a® alwintre 6sszpontosul, ezutan a
személyes érintkezések, a szervezett szakérinka és a tényleges tapasztalat keiditebe.

A B2B szituaciokban is sokkal gyakrabban talalkdzimerarchikus viszonyokkal,
ahol a szakértelem dé@ntontossagu. Nem csupan a vasarlasi dontésekbengddetéshozatal
valamennyi terlletén a statusz olyaévet bir, amit igen nehéz felllbirélni. (Ez akada§as
lehet.) A dontések — igy a kommunikacios dontésalétavja is hosszabb, ami teret enged a
kontrolling szélesebb korérvényesilésének. Elmondhatd tehat, hogy a modddban
kozelebb all a szervezeti piacok kommunikaciéjahoz.

A kommunikacié konvergencia-modelljében [Rogerskgid in McQuail 1994] a
hangsuly a folyamatosan zajlo értelmezési folyamavan, amely altal nagyobb foku
kolcsdnds megértés alakul ki az tizenet addja é§erédz0Ott. E momentum is sokkal inkabb
jellemz vizsgéalodasi tertletinkre, mint a fogyasztoi markge kommunikacidos fogasai
esetén.

A dolgozat el§ részeiben szamos eljarast vettem gvras, de a részletes elemzések
soran kiderilt, hogy a szervezeti piacok viszongaha integralt kommunikacié lehet a
leghatékonyabb. A bizonyitas tobb elgihkievodik oOssze, illetve ezek szikségser
kovetkezménye:

» Ezeken a piacokon a B2C szektorhoz képest a hamgsukltolédnak a
kommunikacidés eszkdzokon belil a személyre szdimttesatornak (személyes
kommunikécié, eladas, kidllitasokon vald megjelenésseménymarketing
alkalmazasa, online marketing személyre szabakn)dmely a

* j6l meghatarozott és korulirhato célcsoportok fiedéyul.

» Ezen termdé és szolgaltatdo vallalatok tobbségénél szigorudekietett arculati
eléirasokkal talalkozunk, igy a technikai feltételelotiak az integraciohoz.

e A szervezeti piacokon #kdds vallalatok méretik#i adédéan nagyobb
valésziriséggel rendelkeznek kommunikacios szakemberrdialbsd, akinek

* tbbb személy, csoport kommunikacidos munkajat ketzéfognia.

Empirikus kutatadsaim soran beigazolddott, hogyetek a vallalatok nem is rendelkeznek
integralt kommunikaciés stratégiaval, mindennapi nkajuk soran ehhez kozelitenek,
megnevezve azt, vagy sem.



Ez egyfajta torténeti folyamatot, féfést is mutat, hiszen mig évtizedekkel éttel
~csupan” kommunikaciordl beszéltink, a vilag ésdanezet elvarasai miatt egyre inkabb
pontosodott a kép és a tbbb csatornan térkdmmunikaciét egységes képbe kellett vonnia a
kommunikalé egyéneknek, szervezeteknek. A modemketinag megjelenésével a marketing
egyik eleméBl — miszerint egy ,P” a 4 kozll — integrald funkjgdett a kommunikaciénak.
Mint ilyen 6sszefogja és egységes képbe rendezilalati mikodés valamennyi elemét. Ez
az egységesités szerencsés esetben tudatos tesédkgyyumaolcse.

Napjaink gyorsan valtozo vilagaban valtas sziks@gesachoz valé viszonyulasban és
ezzel egyutt a vallalati kommunikaciéban is, amikézenfeké lehetiséget ad az integralt
marketingkommunikacié koncepcidja.

A tdbmegmédia és a kommunikacio teriiletén kiemedtegzet kap a személyes befolyas.
Ezt a fogalmat érintenem kell vizsgalodasunkbamiszen az szervezeti beszerzések buying
centere is egyénekh azok dontéseiben all, ahogyan azt a Webested\Wiadell bemutatja,

a dontéshozatal folyamatat abrazolasanal. A doktasbeszerzési kézpontban isssddr
egyénileg sziletnek meg, majd a Belstak, egyeztetések eredményeként véglegesedik a
szervezeti dontés.

Kilonosen a kampanyok, vagy a hosszabb tavu hatésti kivandé kommunikaciés
akciok esetében indokolt az egyéni hatasok viz&malA személyes kapcsolatok, mint
befolyasolo forrasok a véleményformaldk (opinioaders) esetén kapnak kiemelt szerepet.

4.2. Integralt kommunikacié megjelenése a gyakorlati @tben

A 2004-ben elvégzett kutatasomban a megkérdezigiatdknak definidlniuk kellett

a kommunikaci6 szerepét. Mivel hazankban még kévésdterjedt az integralt
marketingkommunikécio, & még ennél is kevesebb azok szama, akik igy iezieva
kommunikécids stratégidjukat, céldmek fint elbszor csak altalanossagban beszélni a
kommunik&ciorol, majd egy sajat definiciot tartawvééaszadok elé, ami a kdvetkez

Az Integralt marketingkommunikacié az elemzés,erdy, végrehajtas és elienes
folyamata, amely arra iranyul, hogy a vallalat b&ss kilg kommunikécidjanak forrasaibol
a vallalat célcsoportjai szamara egységet allitethn

» célcsoportjat illefen

» tartalmaban

» kialakitasaban, stilisztikajaban

* idgzitésében,
a kulénbo# helyeken folytatott kommunikacios hatasu/jélleégvékenysegek koordinalasa
altal.

A valaszaddk — egy kivételével — teljes egészébagy nagyjabol egyetértettek a
definicidé helyességével. Szintén osztottak aztzzte¢, mely szerint a tartds kommunikacios
siker feltétele az integraltsag (a megkérdezeti@lkd®a teljes egészében, vagy nagyjabdl
egyetértett).

Arra a kérdésre viszont, hogy a gyakorlatban e isizemenedzselik-e a
kommunikaciéjukat mar sokkal arnyaltabb a kép, dnss5 %-a a cégeknek sem tudatosan,
sem stratégia nélkil nem integrélja a kommunikaeg®k6zoket hasznéalatuk soran.

Az integréltsag nagyban flgg a vallalat mék@iéa piaca jellemditol, illetve a
kommunikéciéra forditott koltségvetési tételek rsgpatdl. az integracio kulonhiz
szinteken valosulhat meg, amit munkdmban bemutattam



Cég egészének kommunikéacidja

Akciok

Marketing-politika

Taktikai integracié Teljes integracio

Stratégiai integracio

3. bra: Az integraciés mézés a hdrom integracios szint
Forras: Brochand-Lendrevie 2003. p.: 170.

Ezek utan az integralt marketing kommunikacié Oss#é vizsgaltam.Az integralt
marketingkommunikéacié fogalmanak meghatarozasa négyényeges paraméter azonos
iranyultsagaval, egy iranyba mutatasaval fejezhét ki: ezek a célcsoport, stilisztika,
tartalom és idébeliség.

Vizsgalataink soran érintentink kell, hogy hogyant ha meggyzés a
célcsoportunkra, illetve annak egyes tagjaira, ha valtozik a foregstizenet, a csatorna, vagy
a szituacio. Elemezniink szikséges, hogy a kuld@nbgyének hogyan reagalnak ugyanarra a
forrasra, Gzenetre, csatornara és szituacioramaldhogyan integralhaték a kommunikaciot
vega személyek, csoportok.

A 2004-es sajat kutatdsom soran 13 kulodbozélcsoportrél kellett a
megkérdezetteknek véleményt mondaniuk, miszeragigaéletében fontos, kbzepesen fontos,
vagy nem fontos célcsoportként jelennek-e meg. dpagokba sorolas bizonyos mértékig
meghatarozott volt, hiszen kdzel azonos szamu elsarelhattak valamennyi osztalyba, igy
kizartuk azt az esetet, amikor a valaszad6 egylgyymasik végletbe sorolna a célcsoportok
nagy reszet.

| |
wiajdonosok # ‘

politikai szervek

pénzintézetek

onkormanyzat

érdekképviseletel

hatésagok

beszallitok

alkalmazottak

nagykodzonség

média

helyi lakosséag

potencidlis vevék

jelenlegi vevoék
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O fontos @ kdzepesen fontos O nem fontos ‘

4. abra: Hazai vallalatok korében a kulonbdzélcsoportok fontossaga a
kommunikaciéban (megoszlas)
Forras: Sajat kutatas 2004.



A 2009 marciusaban végzett kutatdsom alkalmaval legrtem a valaszaddkat, hogy
fogalmazzak meg, kik a célcsoportjuk, de ehhez,éabkvvel ellentétben nem adtam
segitséget. Valamennyi esetben az értékesitésopélitm kerilt megnevezésre, mas
érdekcsoportok nem. A konkrét eszkozok targyaldsamar felmeriltek a kozvetlen
kornyezetben lakdk, az egyetemek, tudomanyiisetyek, a kormanyzat is.

Tézis 1:
Minél tdbb célcsoport kap szerepet a vallalat éleben annal nehezebb a kommunikacio
integraldsa, ugyanakkor annal nagyobb szilkkség van za egységes megjeleneés
szempontjainak figyelembevételére, mert csak igy akithatd ki minden célcsoportban
valéban egységes kép a vallalatrol.

A tézis magyarazataként emlithetz az eset, mikor egy alany tébb célcsoport
tagjaként egy idben akar tdbb csatornan is kapcsolatba IéphetnéKladattal, igy alakul ki a
szandékolt kép. A célcsoportok szamanak novekedetk&ségszéen magaval vonja a
kozvetitett tartalmak soksZiségét is, igy az egységesités nehézsége hatvaikozod

Az Uzenetek kialakitasanatartalmanal érdemes megkulonbéztetnink mag- és
részlizeneteket. A maguzenetek konkretizaljak a kanikacios vezérgondolatokat, melyek
célcsoportonként  differencialtan képeznek egy reeds A részizenetek a
mag(kulcs)izenetek bizonyitéi, konkretizaldi, mdélyerendszere a cég, a marka
célcsoportonként differencialt kozponti érvelésrtabmat képezik. Ezek a kategoriak
megfeleb hierarchikus viszonyban allnak egymassal.

Kutatasomban kilonbézuzenetek kozul valasztottak a megkérdezettek ansze
hogy cégilk életében melyek a legfontosabb kozoimark tartalmak. Osszesen harom
Uzenetet jeldlhettek meg a felkinaltak kozll, mklgenlitési gyakorisagat is vizsgaltam. Az
eredmény a kovetkéz

Uzenetl Uzenet2 Uzenet3
(%) (%) (%)
Termék minésége, megbizhatésaga 71,4 19,2 ,0
Termék Ujszenisége 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 5,3
Egyéb 7,1 0 5,3

1. tAblazat: A vizsgalt vallalatok altal kozvetiidivant legfontosabb kommunikéaciés
tartalmak megoszlasa, illetve azok emlitési sorijend
Forras: Sajat kutatas 2004.

A célcsoport és a kommunikacios tartalom melletizaalis megjelenégdudatossagat
is vizsgaltam. A mélyinterjuk és a kéfdes megkérdezés tanulsagai szerint a mai magyar
gyakorlatban az arculati elemek egységesitésénekallalaton belili felélsok szamara
elérhet maodon tortéa lefektetésének legkézenfdtb eszkdze az arculati kézikonyv. Ebben
altalaban a szlogen, a logo, az egyenruhdk és miradkealmazott megjelenés pontos
rogzitését talaljuk. Igen Iényeges az esetelegesideok, elt&F szinalkalmazasok tiltasanak
rogzitése is, hiszen csak igy varhaté el mindetbesea kovetkezetes alkalmazas.

Az megkeresett vallalatok korében elterjedt az latckézikonyv, vagy az arculat
valamilyen rogzitése, amit barmikor felhasznalhlataakommunikaciés csomopontokon. A
valaszaddk 83 %-anal megtalalhaté valamilyen aticldaas, de ez, mint emlitettem jérészt
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csupan a vizualis elemek rogzitése. Kevés az digaai vallalat, amely a vallalati kultdra, a
viselkedés, vagy a strukturak leirasara is valladakt volna.

Az arculati kézikdnyv altalaban 2-4 éve készilaahegkérdezett cégeknél, elvétve
taldlunk 5 éve, vagy annal régebben készitett aticldirast is. Itt is elmondhatd, hogy a
vallalatméret determindalja az egységes arculatralkzasat. Van azonban kivétel is.

A Corporate Identity nem csupan a vizualisan is mgglené arculatot takarja, hanem ide
tartozik példaul a vallalati kultura és a szervegstiktira rogzitett 6sszessége is. Ha csupan
az vizualis elemek rogzitése torténik meg, az zdkar okozhat a szervezéltralkotott
egységes képben.

Az egyes kommunikacios eszkozok alkalmazasandézitésével egyrészt a
folyamatos figyelem-fenntartas a célunk, masréggese kimagaslé esemeények alkalmaval
kicsucsosodo jelleget is dlthet §k€szités tudatos kdvetés). AdHaités vonatkozhat az egyes
eszk6zOk hasznalatanak intenzitdsara, masrésztgyadmoi készenlét allapotahoz vald
igazitashoz is.

A beszerzési modellek segitséget nyujtanak annafhat@rozasaban, hogyan kellene
a kommunikaciés hézagokat és az 6sszes kommunkésadornat kitdlteni, ami a partnerhez
vezet. Ha meghatarozzuk az 6sszes gondolati dgpamit a vev bejar, illetve az ehhez
megfeleb csatorndkat, akkor sikert érhetlink el. A &eszdmara az informacios forrdsok
jelentbsége eltér a beszerzési folyamat egyes dontési fazisaibam,aekommunikalé cégnek
ezeket a sulypontbeli eltéréseket megéalrlle kell kbvetnie.

Az integralt kommunikacid megjelenésével kapcsalatbdsszefoglalasképpen
elmondhato, hogy a dolgozatban bemutatott célkéezseés Uzenet hierarchiak, piramisok az
integrécio jegyében dsszefonddnak, igy mind vditiéid, mind horizontalisan értelmezbiet
az egyuttnikodésuk.

Tézis 2:
Az integralt marketingkommunikacio az elemzeés, terezés, végrehajtas és elléreés
folyamata, amely arra iranyul, hogy a vallalat bel$ és kil kommunikaciéjanak
forrasaibol a véllalat célcsoportjai szdméra egyséy allitson eb:

» célcsoportjat illetéen

» tartalmaban

» kialakitasaban, stilisztikajaban

» idézitésében,
a kulonbdzé csatornakon folytatott kommunikacios hatasu/jelledg tevékenységek
koordinalasa &ltal.
Kialakitasaval a kommunikacio cél — tartalom — eszéiz harmasa 6sszefonodik és
vertikdlis, valamint horizontélis értelemben egységs rendszerré alakul.
Az igy kialakult integracio céljai, Uzenetei és ekpzei atlathatobba teszik a rendszert
megkonnyitik a tervezési és realizalasi folyamatot.
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Az egész

. .. kommunikéaciéra
Strategiai Kommunikaciés W Vezéreszkizok és [NTAMINNREN.

pozicionalas [ vezérgondolatok B kialakitasi elvek  IRRNTNRISE
Kézbiilsé Integracios-, Célcsoportok

kovetkezmény és s_zer|nt| o
stabilizald eszkozo MESUEICHIEEES

(Stratégiai horizont)

, Mag-lzenetek
célok

Kommunikacios
Egyes Konkrét S Tl (ontaktusok

" . szerinti
= koz0k :
eszkoz-célok részlizenetek SSEK0Z0 differencialas

(Taktikai horizont)

5. &bra: Integrélt kommunikécio vertikalis és homntélis rendezése
Forras: [Bruhn 2005]

A vizsgalt piacon a kommunikacio célja szerint kéltelkulonitheé csoportra oszthato:
1. Ertékesitési céli kommunikacio
2. Imazs-alakit6 kommunikacio.

Ertékesitési céld kommunikacié Imazs-alakité kommunikacio

A cég valamennyi partnere: Wik
A vevs véllalat, illetve a Buying tulajdonosok, lakossag, politikai
Célk6zonség Center egyes tagjai dontéshozok, pénzintézetek,
érdekképviseletek, stb.

Idéhorizont  Inkabb rovidtav Ink&bb hosszutav

A kommunikaciés mix klassziku A tarsadalmi feld@lsségvallalast tamogai6
Eszkdzok  elemei, a vasarlasi folyamat egy eszk6zok: tamogatas, szponzoralas, dels

szakaszaiban eli@sullyal. PR eszkdzei, PR cikkek megjelentetése
stb.
Tartalom Cégnév, termék/szolgaltatas ne Cégnév
markanév

2. téblazat: A szervezeti piacok cél szerinti konmikacio-tipusai
Sajat szerkesztés
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imazsalakité nagyobb

& )
6. Abra: Az értékesitési célu és az im-alakito kommunikécié arany
a vallalati gyakorlatban

Forras: Sajat kutatas, 2004.

A hazai vallaltokra ezen a terileten is jelléma rovid tava gondolkodas tulsuly
sokkalfontosabb a pillanatnyi értékesités, mint a pozifimév a szamuki
Az emlitett két kommunikacidés tipus mellett szllesdgek tartom tovabbi két, azéebek
bizonyos elemeit magaba foglald, mégis jol kor@ichtipus elkulonitését. Ezek a szemé
eladas kommunikéacidja és a bé&élkommunikacic

Az értékesitési és imé-alakito kommunikacio jellegzetességeit egyuttesdaljuk
meg a vallalat Ugynokeinek, képvi§gnek kommunikacidjdban. Mig megjelenésik
beszédstilusukkal, viselkedésiikkel alakitj vallalatrol kialakult képet, addig az erékesité
nagy része is a# kezikodn megy at. Vagyis a frontszemélyzet komméaridja jelends
befolyassal bir a vallalat és a partnerek kapciodat.

A személyes eladas napjainkra elfogadotta kezdi valmrendservaltas utani ,vau
kapitalizmus” rovid tava hasznotéérbe helye& hibas szemlélete utan. A valtook mara
mar megvaltoztattak a szaknidb jellemit:

* Az ugyféllel a hosszu tavu kapcsolat kialakitasailkekézéppontba, szemben

korabbi ,fogd a pénzés fuss” szemlélett

» Az értékesités alapjava a személyes kapcsolatdky

« Mar nem az a ceél, hogy ravegyék az ugyfelet a \@s@;, hanem segiteni, ho

felismerje és megfogalmazza sajat sziikségleteitnek megfeléen allitjak 6ssze
ajanlatot;

* Nem késztermékkel, hanem testre szabott ajanlaltéddgalkoznak

* A szerddés megkdtésével nem zarul le a folyamat, haneethadznalas soran is

ugyfél rendelkezésére alin:

» Tiszteletben tartjak a vév szabad akaratdbdl meghozott dontését, de

meghozatalaban segiten

* _Nyer-nyer” tipusu jatékra torekszik az ugyféllel, partrek tekintve a masika

[Okilcsny-Rozvanyi 2001

A kommunikacios mixbe igy feltétlendl bele kell fabpunk a vewék mellett az
alkalmazottakat is, mivel a& csatornaikon folyd kommunikacio hatékony eszkdozigde
ugyanennyit képes rontani is a képen. Smith ramutagy fizetésik nem képezi
kommunikéaciés koltségvetés részét, de eredménygisnde tartoznak. [Smith, 199
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A szekunder forrasokbol kiincva fogalmaztam megzaa hipotézisemet, miszerinz
erékesitést sedités az imazs alakitd kommunikacio mellett egyeniiaesgkozként jeleni
meg a vallalati kommunikacids stratégiaban a szgsmsékommunikacié. Ez ugyan magg
foglaljla a dolgozok kommunacidjat és a vezé&k megnyilvanulasait egyarant,
stratégiailag az értékesitést tamogat6 és imakg@kommunikaciotol elkilonilten kezelik
vallalatok.

A magyar cégek korében végzett kutom nem bizonyitotta feltevésemet, hiszen a
szemeélyes kommmikaciojat el§sorban az értékesitési célid kommunikacio részeké&ittik,
csekély azon vallalatok szama, amelyeknél kulomstipnt kezelik

4 N\

H kiilénallé

H fele-fele

kommunikacio része

W imazs-alakité
kommunikacié része

N\ J
7. abra: A személyes kommunikacio elkilonulése zsgalt magyar cégek esetél

Forras: Sajat kutatas, 2004.

Tézis 3:
Az értékesitési célu, imazalakito és bel§ kommunikacio mellett egyre
hangsulyosabban jelenik meg eszemélyes eladds kommunikaciéj ami a szervezeti
piacokon stratégiai ténye#veé valik, de szorosan 6sszefligg asebekkel.

A hazai vallalatok a személyes értekesités kommurdikidjat az értékesitési célu

kommunikéacié részekéntkezelik. Ha a kapcsolati marketing részekéniaz integraciéba
illeszkedve stratégiat alakitananak ki erre a terlletre, akkor az értékesitésel
vonatkozasalan, és a vallalat megitélésében (imazsaban) is mgiwvanulé hatékonyabb
kommunik&ciéhoz juthatnanak.

A belss PR eszkozeit felhasznélva a legtobb vallalat &al@mlazottai informalasar.
lojalitAsuk novelésére torekszik. A korabbiakhozdmodan itt is talalunk atfedéseket
el6zéekkel, hiszen a képvisid megelégedettségére hatva \Egeron a személyeeladas
hatékonysagat noveljuk, asokkal szélesebb az alkalmazottak ki
E négy irAnymegjelenése aintegralt marketingkommunikacioban 6sszekapcsol A
hatasukban rovid, és hosszu tava kommunikacioeskkkombinalhatol

3.3.Kommunikéaciés eszkdzk az integralt kommunikaciés mixben

Az alkalmazott kommunikacios eszkdzok mixét szamérsydsd hatarozza meg
Vizsgaltam a termék, szolgéltatas jellegén: piaci ré&szesedés meértéekének a hat
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Tapasztalataim szerint a szervezeti piacokon lesaftat helyezik éitérbe. Volt olyan
vallalat, amely a kommunikacios kiadasaik 90%-takdltik el, mig a fennmaradé 10% a
rendezvényeken vald részvételre marad. [Sajatdu2209.]
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8. abra: A valaszadodk véleménye szerinti atlagagdssag és hatékonysag kommunikacios
eszkbzonként egy 1-6-ig terg@dkalan
(1 — legkeveésbé hatékony, ill. fontos, 6 — legirtkk&latékony, ill. fontos)
Forras: Sajat kutatas 2004.

Tézis 4:
A kommunikacios dontéshozdék az esetek tbbbségébeisztdban vannak a szamukral
megfeleb kommunikaciés mix 0Osszetételével. Az ilyen iranydudas azonban sokkal
inkdbb a gyakorlat sordn alakult ki, vagy a vallalai tapasztalat eredménye, mint
kutatasokbol lesdirt kovetkeztetés. A kutatdsokkal alatamasztott kommnikacios
akciok a B2C piacokon inkabb jellem#ek.

A konkrét médiamixet vizsgalva néhany kivételdl eltekintve a kommunikacios
hatékonysdg magasabbra értékelt, mint az adott vallat kommunikaciéjaban beto6ltott
fontossag (vagyis a kommunikacios mixben elfoglagiily).

A médiamix kialakitdsanal a kommunikacios dontéshaik az estek tobbségében koveti
a hatékonysagot.

=

Tehat amit hatékonyabbnak itélnek, azt fontosabbisak kivéve az orszagos
napilapokat. Ugyan hatékony médiumnak tartjdk @leszcélcsoport miatt), de mégsem kap
jelentbs szerepet a médiamixikben. Ennek oka a koéltségeidresendl

A dontéshozék itélete a fontossag és hatékonysédgsiéen nem minden esetben
kovetkezetes. Példaul a szaklapok esetében, mesziémpontok vezérlikket, mikor a
szakma egy neves lapjdban hirdetnek, vagy jeleskeatreg magukrél PR cikket. Ellentétes a
helyzet az orszagos napilapoknal. Itt a hatékonggagiérhet nagy témegek miatt nagyobb,
de az ipari marketing szempontjai szerint nemdntds a dontéshozok szamara.

A raciondlisan gondolkod6 kommunikacios szakembdragékonynak itélt eszkozt
alkalmazza kommunikaciés mixében, ez lesz fontesaanara, de természetesen medfetel
adaptalva iparaga jellerdize.
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A kommunikacios eszkdzok kézil néhanyat kiemelterekem, aminek indokoltsagat
a szervezeti piacokon végzett vizsgalat adta. iggzponzoralas és esemény-marketing
kordbbi személyes tapasztalataim és a kutatdsanmsis igen sok vallalat kommunikécios
mixében kiemelten szerepel, de a kommunikacio dildei valamilyen ok miatt a
marketingkommunikécié ,mostohagyermekei” még habank kevés az olyan vallalat, mely
integraltan kezelné. Vizsgaltam az eseménymarketietyét, az lzleti rendezvények
illeszkedését az integralt mixbe.

Tézis 5:
A kommunikacios eszkdzok sulyai jeleritsen eltérnek a szervezeti piacokon és |a
fogyasztoi piacokon niik6dé vallalatok kommunikacios mixében. A hagyomanyosan
nagyobb hangsulyt kap6 eseménymarketing mellett megent és egyre inkabb
kiemelkedik az online kommunikacio eszkdztara (enrdealkalmazasa viszont még nem
illeszkedik szervesen az integralt kommunikacioba).

A szakirodalmi kutatasaim kékn megalapoztak a hipotézis felvetését. Annak
igazolasa viszont, hogy ez a gyakorlati életbeigysvan-e az empirikus kutatasok feladata
volt.

A 2004-es megkérdezéses vizsgalat nem igazolta rtegypden a hipotézist.
Onmagéaban sem az online marketing, sem az esemémgting nem szerepelt a leginkabb
kedvelt kommunik&cios eszkdzok kdzott. Azonbanahanline kommunikacios eszk6zokhoz
a vallalati honlapra koltott 6sszegeket is hozzsxals, valamint az eseménymarketinghez a
kiallitAsokat, vasarokat és szponzoralast (amebzlkhgyakorlatban igen sokszor ddik az
eseménymarketinggel egyitt targyalhatdé rendezvé)y akkor igen jol megkozeliti a
gyéztesként végz orszagos televizidkat.

Kutatasom fontos terlilete az Internet hatasanakgelata az Uzletre, marketingre és
kommunikaciora.

A mikrovallalkozasok menedzserei az adozasi infaigkat bongészik legnagyobb
aranyban (60 szazalék). A kis- és kozépvallalkdzasalamint a nagyvallalati dontéshozék
56, illetve 57 szazaléka a vallalati hireket ol@assivesen. A rangsorban olyan szolgaltatasok
is szerepelnek, mint a makrogazdasagi adatszdigmltpalyazatfigyél, pénzvaltd, angol
szakszotéar, csak hogy néhanyat emlitsiink. A wektapdasznalhatd kalkulatorok kozil a
bér kalkulator, a valutavalté és az SZJA kalkulaotegnépszébbek. [NRC Piackutato,
2008]

Tézis 6:

A beszer®k fokozott informéacidigénye miatt egyre nagyobb szepet kapnak a termeb,
szolgaltato vallalatok marketingjében is az Uj kommnikaciés csatornak, az on-line és
off-line. Ugyan az Uzleti dontéshozok sem eladdiem vewi oldalon még nem hasznaljak
ki a forma adta lehebségeket, de a folyamat javulé.

A B2B szektorban nyitottabbak a dontéshozok az onie lehetségek irant, ezért a
kommunikacids eszkdzok kdzul ez napjaink kitdrési pntja a szervezeti piacok szerefl
szamara.

"2}

Munkam soran kitértem az értékesités, termeékjeldnés arazas kérdéseire a virtualis
térben, a vallalati kommunikaciéra a vilaghalonmigattam az online kommunikécio
hatasmodelljét és az online kommunikacio interaktodelljét.

Az online kommunikacié eszkdzei vizsgalata sor&midltem a hagyomanyos és online
reklam kilénbségeit, foglalkoztam a PR-rel az imééen, a vallalati weboldalak kérdéseivel
az online vegszolgélat és ugyféltamogatas fontossdgaval. Habuw kdvetkes elemekre
bonthato:
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* Online vewszolgélat kialakitas

« Osszeflig§ szolgaltatasok biositasa

* Online kapcsolattartas

« Ugyfelek onlinekdzosségének kialakité

« Ugyfelek véleményének és javaslatainak elhaszr
» Reakciok figyelemmel kisérése [Es-Banyai 2002]

Az online UgyféltAmogaté rendszer kiépitésével amikmnikacié olyan interakti
formajahoz jutunk, ahol az érdékesek gyors kielégitésével egyfajta in-alakitas is
elérheb. Ezaltal ebsddik a markalség, kevesebb visszaru keletkezik, csokken a ne
szajreklam, gyorsabb valasz adhat6 a kérdéselaesalyabb az Ugyfélszolgalkoltség, az
Ugyfelek segitenek mas ugyfelek kérdéseinek megxadlasaban, piackutatasra hasznalf
profitcenterekként rikddhetnek, ha jeleés forgalmat general és sikertl megallapodast |
a halozat szolgéltatdjaval. [Janal 1¢

A felhasznaldk
tényleges
magatartasanak
felmérése

A felhasznaldk
preferencia-skalajanak
vizsgalata

A felhasznalok
adatainak

Szerver felhasznalasa és
azonositasa | adatbazisba rendelése

J—

Tartalom és
kontextus

9. dbra: Testreszabas és a felhasznalok kozotti differencialasdokta
Forras: Zeff-Aronson 2000. p.152.

Elonyként aknazhato ki a rendszer felallitasavaladatbazisnegalkotasanak lehietége
A szekundegés primer forrasok vizsgalata soran a kéveikeegallapitasa jutottam:

Tézis 7:

A kapcsolati marketing és az Internetlatszélag ellentmondasban vannak egymassal,
hipermédia azonban megoldotta aszemélytelentomegmédia és a személyre szab
marketing szintetizaldsat (eCRM példaul).

Az Ugyféltamogatasmara mar fontos részéve valt a kommunikaciés mixnek, kilénés
online kdrnyezetben.

Ellentmondasnakiihhet a hipermédia ilyen felmagasztalasa, kilondsargzt olvassul
hogy napjainkban egyre nagyobb szerepet kapnakpes&katok a szervezeti piacokon.
pozitivkapcsolatok kialakitasa viszont folyamatos parbaet €s informaciocserét igén.

3.4. IMK stratégia megalkotasa- Integracio a tervezés és végrehajtas folyamatab

A kommunikacios stratégia tudatos megtervezésé @&pés lehet az integre
kommunikécidloz vezed aton. Egyre tobb azon vallalatok szama, melyelmélen szinter
tervezik a marketing tevékenységiket, de leginkédak az egyébkeént is elkésziallalati
stratégiai tervek koteléen szerep részeként, kilondsebb atgondolas nélkil. Még lebb
azok szama, akik a kommunikacidjukat egy ilyenltervfektetnék le
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A 2009-es interjuim soran azt lattam, hogy a naligladi kérben minden cég
rendelkezik kommunikacios stratégiaval. Ez azordmszor csupan a koltségvetési tervezési
idészak egyik feladata, tulajdonképpen a kommunikacsaakemberek itt rogzitik a
kovetked évre tervezett akcidikat, amely megindokolja a Zsédil igényelt
pénzeszkozeiket.

A 2004-es, mintan gyenge korrelacio volt kimutabhad marketing, illetve
kommunikéacids stratégia megléte és a tulajdonasaixdzott. Szintén gyenge a korrelacié az
IMK alkalmazasa és a tulajdonos tipusa kozott, ékapott szignifikancia szintek is
alacsonyak ahhoz, hogy kovetkeztetéseket vonjunkeléit ez a korrelacid nem bizonyitja
azt, hogy a kulféldi tulajdonos determinélja azgrciot.

A magyar vallalatok gyakorlatdban igen alacsonynagéllalatok szama, amelyek
tudatosan integralt kommunikaciot alkalmaznak. Akszti interjk ezen tapasztalatabol
kiindulva a személyes megkérdezés sordn arra aés@rdKkellett valaszolniuk a
megkérdezetteknek, hogy a kommunikacio stratégiaiezésével és végrehajtasaval milyen
hatasokat érzékeltek. 13 mondatrol fejezték ki l@raényiiket egy 6 fokozatu szemantikus
differencialskalan. A két végpont az ,Egyaltalanmmegellemz” és ,Teljes mértékben
jellemz” kifejezések voltak. A paros skalafokozatot ittag indokolta, hogy a valaszaddk
mindenképpen kotelezzék el magukat valamelyik olallett, ne valasszak a kdzéps
értéket.

50 4

Jovokép megteremtése
45

—— Pontos kommunikéaciés célok
40 - Intenzivebb kommunikacio

35 Hatékonyabb kommunikacio

Kommunikaciés célcsoportok
30 meghatarozasa
Stratégiai szemléletmdd

25

Tudatosabb eszkdzhasznalat|

Szinergia a kommunikacios
eszkdzok kozott
Kommunikaciés tzenet
megalkotasa

Marketing mixre gyakorolt
pozitiv hatas

Ellenérzési lehetéség

20

Avéalaszok megoszlasa (%9

15 1

10 +

Véllalati image erésddése

Elkotelezettebb munkatarsak

10. abra: A stratégiai kommunikaciotervezés érzélkeltasai efsségének megoszlasa
Forras: Sajat kutatas 2004.

Tézis 8:
Az integralt kommunikaci6 megjelenése a tudatosabbeszkdézhasznalatban, a
hatékonyabb és intenzivebb kommunikaciéban manifesaodik, valamint a vallalati
imazs ebsodéseben.

Legkevesbé az ellefrizhetéség az, amelyet a vallalati kommunikétorok az integlastol
varnak, tapasztalnak. Ez megjelenik a mindennapok mnkajaban is, hiszen a vallalatok
tobb, mint felénél nem elledrzik a kommunikacioé hatékonysagat.
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Erzékelt hatasok Kapott értékek megoszlasa (%) Sulyozott
1 2 3 4 5 6 atlag
Jovokép megteremtése ,0| 20,0/ 20,0| 12,0| 24,0| 24,0 41
Pontos kommunikacios célok ,0110,3| 31,0| 17,2| 20,7| 6,9 3,8
Intenzivebb kommunikacié ,0/10,3(20,7|37,9| 3,4| 13,8 3.9
Hatékonyabb kommunikéacié 0| 3,4|17,2| 44,8/ 13,8| 10,3 4.1
Kommunikacios célcsoportok ,0|13,8| 27,6/ 13,8 13,8| 17,2 3,9
meghatéarozasa
Stratégiai szemléletmod ,0110,7| 14,3| 25,0| 28,6| 7,1% 4.1
Tudatosabb eszkdzhasznalat ,0/ 6,9|20,7 27,6/20,7 13,8 4.2
Szinergia a kommunikacios 3,4(110,3|24,1|27,6|17,2, 34 3,6
eszkdzok kozott
Kommunikacios lUzenet ,0/13,8(20,7|27,6(24,1| 3,4 3.8
megalkotasa
Marketing mixre gyakorolt pozitiv 3,4 10,3| 20,7| 27,6| 20,7 3,4 3,7
hatas
Ellenérzési lehetiség ,0|27,6|27,6/|20,7( 3,4| 3,4 3,1
Vallalati imazs erésddése 0| 3,4/17,2|41,4|17,2| 10,3 4.2
Elkotelezettebb munkatarsak ,0/ 6,9|31,0 27,6(17,2| 3,4 3,8

3. tablazat: A stratégiai kommunikaciotervezés &edé hatdsai edsségének megoszlasa
Forras: Sajat kutatas 2004.

Az egyes ténydik kapott értékeinek sulyozott atlaga szerint a Héggbben a

tudatosabb eszkdzhaszndlat, a vallalati imaisoelése szerepelt, de ajéep megteremtése,
a hatékonyabb kommunikacio és a stratégiai szemétbis 4 folotti atlagos értéket kapott.
Beigazolddik tehat az a nézet, mely szerint a komkaécios eszkdzok integralasa pozitiv
hatasokkal bir a véllalat életére. A pozitivum angdzsment és a tulajdonosok szempontjabol
legnyilvanvaldbb, és leginkabb elvart megvalosulashevételek, a profit ndvekedésében
manifesztalodik. Ami szdmunkra azonban fontosabbés- ez hozza a hosszu tavu
eredményeket — a vallalatrél kialakult egységes, lépel$ és kil$ identitas kialakulasa.
Nem fontos ezt integralt marketingkommunikacionakh a mogotte lé tartalom a fontos.

A stratégiai folyamat befejéz— mas szempontbol indulé — lépése a kommunikacios
hatékonysag elemzése.

Nem 55,2
lgen, eseti jelleggel 24,1
Igen, rendszeresen 17,2
lgen, kil$ tanacsadoval 3,4

Osszesen 100,0

4. tablazat: A marketingkommunikacios akciok hatékorgsmérésének megoszlasa a
vizsgalt magyar vallalatok esetében
Forras: Sajat kutatas, 2004.

A stratégiai tervezés folyamata szinte minden <iredlz megjelenik a
marketingkommunikacié tertletén. A tervezési folggm a menedzsment-elvek
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érvényesulésével nagyban megvaltozott. Mig a mioelellszerepl elemek tobk-kevésbé
azonosak, addig nem egy lineéarisan felggdtlyamattal taldlkozunk, hanem olyan model
amely minden eleme hatassal van a masikra. A rn kommunikéciés gyakorlatnak
sokkal inkabb megfelel.

A folyamatnak nincs eleje és vége, hiszen a gyakoéletben sem Ujbdl és ujt
elkezddd, majd befeje&dé kommunikacios stratégiaval talalkozunk. A terveggslhat egy
adott idbszakra, naptari ég vagy néhany éves dszakra, de a kommunikacids 1épée
szorosan egymasra éptlnek és mint ilyenek folyasrid@idorgasban vanns

A menedzsmentfolyamatok bekapcsolasa az integratnkunikacio tervezésél
Bruhn munkassaga alapjan mutathaté be legszetesebben. Bkzor az integralt
kommunikaci6 menedzsmentfolyamatat mutatta be, naz egyes marketingeszkoz
kolcsdnhatasaval taldlkozunk, cmar egyegy eszkodzre szabottan, igy ezfolyamat
valamennyi kommunikaciés eszkodz kialakitasi folytama értelmezhét Végil, mintegy
szintetizalva a vallalati kommunikacios feladatoktdvetke# modellhez jut

O.komm. sikerének Az 6ssz-komm.-
ellenérzése szituacié elemzése

Kommunikacids tevékenység .
realizalasa meghatdrozasa

A célcsoportok
Kommunikaciés blidzsé J ; — o
. . definialasa
meghatdrozasa, elosztasa
- !

Komm.eszkozok
kivalasztasa-
kategorizalasa

Tervezési elemek integralasa

egy stratégiai koncepciéba

11. abra: A menedzsmentfolyamat®sszekapcsolasa a tervezés
Forras: [Bruhn 2005]

Ebben a modellben csupén egyetlen marketingeszkedzsmentfolyamatat abraz:
(a bel$ abraban) de természetesen valamennyi ott talalhatd, a dzsneentfolyamato
tervezeési gigriijében. A gyira és a blsejében talalhat6é folyamatok egymasra hatassalalke
mindkét irdnyban: az 6sszvallalati kommunikacié dmmegyes eszkozok kialakitasara, mii
egyes eszkdzok is nyilvan befolydsoljadk a kommuidsstratégia

Ezzel mintegy Osszekapcsolia a tervezéfeladatokat az eszkdozok és
menedzsmentfolyamat k6zott ugyanugy, mint az egikié folyamatban szerépklemeket
A modell igy a kétdimenziés té&fbkilép.

Ebben a szemléletben is megjelennek a tervezésdepa@int a elyzetelemzeés, a
célok meghatar@sa (és benne az egyes célok hierarchikus visongaicélcsoport
kivalasztasa, azizenet kialakitasa és kampanyok terve. Itt érintem a kampanyc
tervezésének problematikajat és6bb kommunikacios érv megjeleniéés kommunikacios
Uzenetben.

A kommunikaciés eszkozok is hierarchikus viszonyban &llegymassal, igy me
kell kulonboztetnink vez-, integracios (kovetkezmény és stabilizalo), valdmia
kommunikéacids kontaktusokban szeteeszkdzoke
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A kommunikéaciés koltségvetésben megjéleintegracié vizsgalatakor érdekes
0sszefuggésre vilagitottak ra a megkérdezettelitfadések kérdésére.

Szazalék Kumulativ szazalék

Nincs koltségvetés 37,9 37,9
Marketingen kivuli tételb él 20,7 58,6
Kommunikacion kivili tételb 6l 17,2 75,9
Csak kommunikaciés koltségvetéssl 24,1 100,0
Osszesen 100,0

5. tablazat: Atfedések a vallalati koltségvetéshgitkozott,
a marketingkommunikacio javara
Forras: Sajat kutatas, 2004.

Ennek a jelenségnek a meglétére a széikiterjuk soran derlt fény és létezését a
kérdsives megkérdezés tovabbégitette. Mitl van sz6? Nem ritka az az eset, mikor az
egyebként reklamajandéknak széant toll irodai angagjelentkezik a kimutatdsokban, vagy a
szemelyes eladashoz kapcsol6dé segédanyagok altgggként szerepelnek.

2009-es interjuim kozott volt olyan vallalat, amedg ATL kiadasok mértékével
megegyed 0Osszeget kolt reklamajandékok gyartasara, vasadassz a vallalat kevés
partnerrel rendelkezik és Ugy Vélik, hogy a szeeglyapcsolattartadsban igen nagy szerepe
van az ajandékoknak.

3.5. Tarsadalmi felebsségvallalas: tartalom és forma

A szakirodalmak, kulonos tekintettel a legfrisselgublikaciok iranyitottak
figyelmemet a CSR és az integralt kommunikacio @ckasi pontjaira.

A szervezeti és fogyasztéi piacok kommunikécioja@nsas vonatkozasban eltér
egymastol. Ezt a szakirodalmi hivatkozasok és jat dautatasok feldolgozasaval sikerdlt
bizonyitani. A napjainkban egyre nagyobb fontosshdyré tarsadalmi felésségvéllalas
kulonosen a B2B szektorban kaphat hangsulyt, higzem a tertleten a kommunikatorok
hagyomanyosan kevesebb eszk®dzzel dolgoznak. A C&Ryyis Corporate Social
Responsibility egy vallalatvezetési filozofia, agnalismeri, hogy a vallalati fikodés az
érintettek széles korére van hatassal, és emiatla@atnak felabssége van velik szemben.
[Galambos 2006.]

A tarsadalmi felgisségvéllalds a vallalati kommunikaciosban az idtégr két
terlletét, a taralom és a forma kérdését koti 6dSzket terilet mas eszkdzok esetében is
Osszeflgg, de a CSR vizsgalatakor azt latjuk, hagyema kulondsen érzékeny a jol
megvalasztott kommunikacios tartalom és megjeleriésna 0sszhangjara, hiszen egy
tévedés itt szinte kijavithatatlan csorbat okozlkalat hirnevén.

Ugyan a nemzetkozi és a hazai szabalyozas Ossndit@se jeleriis eltéréseket
mutatott, de véllalati kezdeményezésre olyan szete& fejbdtek ki, amelyek buzdithatnak a
pozitiv példak kovetésére.

Valodi tartalmat akkor kap a CSR kommunikacié, éamikédésbe szervesen
illeszkedve, a kommunikacios stratégidban megfogadii célok szerint és célcsoportok felé
valésul meg a tarsadalmi feblekégvallalas. Keérdéses, hogy a CSR a gyakorlatban
szemléletmdd-e, vagy rendetv. Az utdlagos integracidé azt a helyzetet takasjaikor a
tudatosan vagy nem tudatosan megvalésitott komraaidik munkara ,rahtizzak” a CSR
ernyojét. Ezzel, a reaktiv gondolkodasmaoddal allitonmdze a proaktiv megkozelitést.

A tarsadalmi felglsségvallalasrol szélo részben bemutatottak szeainCSR tébb
forrasbdl indulhat:
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A vallalatok febl: ezt tapasztalhatjuk ma Magyarorszagon, amikovaHdalatok
oldalardl induld, dnszervéds szervezetek igyekeznek a pozitiv példak bemutatésa
piaci érteket kivivni a feléksségteljes vallalati magatartdsnak

Az dllam oldalarél: a bemutatott nemzetkdzi példstkasaga bizonyitja, hogy
ajanlaskent, etikai kovetelménykeént, vagy kotélszabalyként hogyan mozdithatja
el6 a hatalom a CSR-t. Ez azonban sokszor csak 1&&3R-t indukal, jelentések
készilnek, de a mogottes tartalom hianyzik, vagglébbis kétséges.

» A fogyasztok (szervezeti piacon Uzleti partnerekdnyabdl: primer kutatasok
bizonyitjak, hogy ez a motivacié egy bizonyos jblézint folétt érvényesilhet.
Hazankban a beszerzési dontéseket még nem a lansdelelosségvallalas alapjan
hozzak meg, inkabb fogyasztéi ellenszegilése@tvashattunk a sajtoban egy-egy
nagyvallalat déntései miatt.

A CSR akkor valhat igazan szemléletmédda (és ezelenkivanatos), ha e fenti harom

indukal6 tényeé& egyszerre, egymastésitve jelenne meg.

Tézis 9:
9.1. A tarsadalmi felebsségvallalas annal nagyobb szerepet kap,

» minél tdbb, sulyosabb negativ externaliat jelent aég a kdrnyezete szamara,

» minél inkabb kimerllnek, érdektelenné valnak a haggmanyosan megjeleé

kommunikéaciods tartalmak,
» minél nagyobb a jol érezhelh igény a nagykozonség fél a vallalatok
feleléssegvallalasara.

9.2. A szervezeti piacokon egyre inkabb teret nyér CSR az iméazs-alakitg
kommunikacié részeként beépil az integralt kommunilciés mixbe olyan tartalmi
elemként (a kdrnyezet védelme és a kozvetlen lakdkiyezetrél valé gondoskodas)
amely egyben a felhasznalt eszkdzok jellegét is nmegarozza (témegmeédia és BTL
eszk6zok).
9.3. A tudatos tarsadalmi feladsségvallalas rendedelv és nem szemlélet. Mig az éls
egy reaktiv gondolkodasméd, amely utdlagosan ,integl”, addig az utdbbi proaktiv
cselekedet, atgondoltsagot és 6sszehangolt munkditételez.
9.4. Hazankban jelenleg a vallalatok tébbsége hazdellli megvaldsitassal oldja meg
tarsadalmi felelésségvallalassal kapcsolatos kommunikaciés feladawmk Azok a
vallalatok, amelyek kil (lgynOkségi) segitséget vesznek igénybe, hatékoblya
kommunikéaciét valésitanak meg. A hatékonysag a kozrtlen kérnyezethez vald jobb
viszony, a lojalisabb munkavallalék esetében érzékeets leginkabb.

55

3.6. Az IMK és a szervezeti struktira egymasra gyakolt hatasa

Elemeztem a kulonbéz szervezeti struktarak hatékonysagat az integrélt
kommunikacié szempontjabol, ugymint a kommunikacigzervezetét egyvonalas,
tobbvonalas, stdb-vonalas és matrix rendszerbergyakorlati tapasztalataim szerint az
integraciot leginkabb étegit ez utobbi forma volt, hiszen itt valésulhat megeeélok,
Uzenetek és eszkozok leghatékonyabb 6sszefogasdamy kbzben az egyes szakterlletek
erdekei se csorbuljanak.
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B termék

Termék/targy-
orientaltsag

Média-reklam

12. 4bra. A kommunikacié szervezete matrix rendsze
Forras: [Piskéti 2009.]
Empirikus kutatasomban vizsgaltam a marketing, a rkomkacio ésaz integralt
kommunikéacié szervezetihelyezkedése

Marketing Kommunikacios IMK
szervezet szervezet szervezet
- . . 28,6 7,1 7,1
Kulon szervezeti egység
Egy egység, de megosztva m 14,3 21,4 10,7
tevekenységgel
. 14,3 10,7 7,1
Egy f6
Egy f6, megosztva mas 28,6 14,3 10,7
tevékenységgel
; 14,3 46,4 64,3
Sem osztély, sem szeme

6. tablazat: A marketing és a kommunikacio sulyaiasgalt cégek gyakorlatab:
Forras: Sajat kutatas, 2004.

A 2009ben lebonyolitott interjuk sordn azzal taldlkoztdmogy akommunikaciéért
felelos személy, vagy osztaly léte sok esetben a més@teklddo tulajdonsag, és nen
vallalat tevékenyégét fliigg. Minél nagyobb a vallalat, annal valég#bh, hogy létezil
specialista, aki ezzel a terllettel foglalkozik.ydg néhany etben a tevékenység jelle
indokolta volna legaldbb olyan alkalmazott foglataiaséat, aki felés a kommunikacio
akciokert, illetve 6sszefogasukért (magaért azyndteioert), de gazsagi okok miatt ez nel
igy van.

Az allami tulajdonos, vagy az alli tulajdonlas 6roksége biztositja a kommunika
(vagy marketing és azon belul kommunikécios) szaigelenlétét. Az integracié azonb
igy sem tokéletes. tkodik egy egyseg, amelyik a vallalemarkamenedzsmeel, a PR
akciokkal foglalkozik, mig egy asik az Uzleti tevékenységhez &dik. E két szerv koz6
alacsony szirita koordinacio

Mivel allami és magankézben kevallalattal is készitettem interjutitsaz atmenette
is, valamint a koézép és nagyvallalati szektorbankusattam, a tapasztalatcszerint a
szervezeti megoldasra kovetkenyesk hatnak
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» Vallalatméret,

* A marketing és kommunikacio jeléisiege

* A marketing és értékesités kozotti egyiitkddés modja
* A kommunikacio jelenlegi szervezeti struktiraja

* A kommunikacion bellli munkamegosztas specializgihs
* A jelenlegi kommunikacioés szervezetek szama, helye
* A kommunikacioés aktivitds sokoldalisaga

» A \vdllalati kultdra nyitottsaga az integracié irant

» Atermék- és teljesitményprogram szélessége

» Vevécsoportok heterogenitasa

« Avallalat diverzifikaltsaga

e A vallalat nemzetkdzi jellege.

Tézis 10:
10.1. A vallalatméret novekedésével (arbevételt, tfzamot, szervezeti egységeket
tekintve), né az igény az 0Osszehangolt vallalati kommunikécidéra, nagyobb
koltségvetéslsl gazdalkodik a felebs személy, csoport. A néveldvérdekelti kor miatt az
integrélt kommunikacié kialakitasa ugyanakkor nehezbb feladat. Az integraltsag
ezeknél a vallalatoknal nemcsak a kommunikacié tagimara, megjelenésére, hanem a
szervezeti struktura is vonatkozik.

10.2. Minél differencidltabb a szervezet annal nelzebb, ugyanakkor annal
szlikségesebb az integréacio;

10.3. A versenyszektor vallalatai jobban térekednek kommunikaciéjukban az
integraciora, jol felfogott Uzleti érdekek (koltségsokkentés) miatt, mint a nem
verseny® vallalatok;

10.4. Az integralt marketingkommunikacié nem csupana vallalat kilsé megitélését
képes javitani, hanem megoldhat olyan bess problémékat is, melyek az
informacioaramlas, és a belé koordinacio elégtelenségeill fakadnak.

A szervezeti vonatkozasok tekintetében szikségsgdinunk az ligynokségi segitség
igénybevételének kérdését. Ugynokséggel csak aadggib cégek allnak kapcsolatban, és
mig az integraltsag kovetelménye a totalis Ugyngkéigénybevételét tamasztana ala, a
gyakorlatban sokkal inkabb egy-egy részfeladat nuggara szetnek a tanacsadokkal.

Az integréacid szervezeti akadalyainak forrasaitsgédva a 2009-ben megkeresett
szakemberek mindegyike latta a vallalatan belidnide® nehézsegeket és az integraltsag
magasabb fokara toérekedtek mindennapi munkajukiiee. a legktlonbdibb modszereket
talaltak. A gyakorlatban leginkabb élenjarok a afalli osztalyok kommunikacios
atvéllalassal motival, mig a legkisebbek szaméaraegy jobb gazdasagi helyzetben
megvalosul6 alomként vizionalhato.

Osszefoglalva, az integralt kommunikacié megvald@samak legfontosabb akadalyai:

* Tartalmi-koncepciondlis akadalyok (hianyzo koncépaélok nem vilagosak, nincs
differencialt megkdzelités, rendezés)

» Szervezési-strukturalis akadalyok: Hianyz6 szersiesgyeztetési, dontési szabalyok,
felelésség-rendezés nincs, parhuzamossagok, adat-infidrmaay,

o Személyi-kulturalis  akadalyok: TerUleti-, osztalyrglolkodas, hianyzé
egyuttmikodési kultara, félelem a kompetenciaves#igstélelem az afsebb
ellendsrzés6l, alacsony kooperacios-, informéaciés-, és koordibgn készseég,
.Kihagyas”, tudas és hozzaértés hianya. [Pisk@p20
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4. Gyakorlati hasznositas és a munka folytatdsanak leftiséges iranyai

A bevezetben emlitett, a téma aktualitasat alatamaszt6 lezety hatasok a kutatas
soran meég inkdbb alatamasztottak, hogy szikségggnmedszerre, amely racionalizalni
képes a vdllalati kommunikacios tevékenységet. Mamar sajnos sok esetben a
vallalatvezetés felé is indokolni kell a marketingkmunikacio szikségességét, vagy eppen
valahogyan kivédeni a kommunikacios budzsé csokisénel jard hatdsokat.

A munkaban bemutatott stratégiai, szervezeti eékoesimtegracio atgondoltsagot
igényel, egyfajta szellemi munka, amely igen hamaeghozhatja gyimdlcsét a napi
mikodésben.

Modellem célja, hogy iranymutatast adjon ahhoz #afbathoz, amelyben a
kommunikator azonositia a vallalata kornyezetét,k@nmunikacid meghatarozdsahoz
szlkséges inputokat, vallalati folyamatokat eésegaéket, akadalyozo tényéket.

Kutatasomban a szekunder és primer forrasok elemgzésan sikerilt azonositani
azokat a legfontosabb tényéet, melyek befolyasoljak a szervezeti piacokofikoud
vallalatok kommunikacios tevékenységeét. A pontolyal) korrelaciok meghatarozasahoz
azonban egy nagyobb mintaszamu, orszagosan a ledzZspragyvallalati korre reprezentativ
felmérésre lenne sziikség.

Remeényeim szerint a kozeljlven erre sor keriilhet és az eredmények haszndsikhat
lesznek az érde&dls vallalatok szamara. A 2009-es, valsagtol terhemyaretben is
taldlkoztam olyan vallalattal, amely az e menekilés” stratégiajat kdveti, arra hasznaiva k
ezt az idszakot, hogy Uj struktarat épitsen fel, amelyet anjlnktira valtozasaval,
tartalommal is felt6lthet.
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