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KVALITATIV KUTATAS

A MAGYARORSZAGI INTEGRALT
MARKETINGKOMMUNIKACIO-ALKALMAZAS
FELTETELEIROL

A bemutatott kutatas f6 célja az integralt marketingkommunikacié (IMK) jelentésének meghatarozasa,
és a hozza fiiz6dd attitiidok, gyakorlatok dsszegzése. Szakirodalmi kutatisok alapjan elmondhaté, hogy a
kiilfoldi gyakorlat sem mutat egységes képet az IMK-val kapcsolatosan, holott az IMK egyik f6 mondaniva-
16ja éppen az egységesség. Ezt a disszonanciit probaltak feltarni egy kvalitativ médszer, a grounded theory
alkalmazas segitségével. A kutatas eredményeként az IMK alkalmazasi modellt vazoljak, s megemlitik a je-
lenséget, hogy egy marketingkommunikaciés problémakor feltarasanal egy vezetési-szervezési nehézségbe

iitkoztek. Ez a cikk f6képp a vallalati oldal véleményét testesiti meg. Az interjialanyok kozott szerepeltek

reklam-, médiaiigynokségi képviseldk, tanacsadok, illetve vallalati menedzserek.

Kulcsszavak: grounded theory, integralt marketingkommunikacio

Az integralt megolddsokra egyre nagyobb a hirdet&i ol-
dalonazigény andvekvdrekldmzaj, amédiapluralizcid
és az er6s0dd verseny miatt.

Az integrdlt marketingkommunikdciorol (innen:
IMK) az 1990-es években kezdtek el az Egyesiilt Alla-
mokban cikkek megjelenni. Kutatdsunkban arra kerestiik
a valaszt, hogy hogyan definidljak az IMK-t, valamint
megjelenik-e Magyarorszdgon, ha igen, mennyiben ha-
sonul az alkalmazdsa a tengerentilihoz képest?

Az interjukutatast (grounded theory-t) talaltuk olyan
moédszernek, amellyel a kérdéseinkre valaszt kapha-
tunk. Az interjikat egy féligstrukturdlt vazlat alapjan
készitettiik el. Az NVIVO program segitette a tobb
mint 400 oldalas begépelt interjik szovegének a struk-
turalasat, elemzését.

A kovetkezd dbra Osszefoglalja a definiciés szaka-
szokban felmeriil6 f&bb pontokat, meghatdrozasi torek-
véseket. A definicialkotds folyamatdnak végeredmé-
nye (IV. szakasz) — a szakirodalom szerint — egy erds
stratégiai markakommunikécid, amelyet optimélis csa-
tornakoordindcié tdmogat (1. dbra).

Ugy tiinik, hogy a negyedik szakasz definici6i mind-
mind a stratégiai orientdltsdgot és a csatornakdzpontui-
sdgot emeli ki (akar kommunikacids, akar disztribicios
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csatornara gondoltunk). Mintha ez a két irdnyvonal 6sz-
szefoglalnd az IMK-rdl alkotott elképzeléseket.

Az alkalmazott kvalitativ kutatas a grounded
theory médszere

A grounded theory alapjai

Glaser és Strauss (1967) a nyers adatokon alapul6d
elmélet felvdzoldsdhoz nem tartottdk megfelelének a
kordbban rendelkezésre all6 médszereket.

A grounded theory (mostantél: GT) egy induktiv lo-
gikdn alapul6 elméletépitési eljards: a kutatd az egyedi
tényekbdl altalanosit. Lépései: mintavétel, adatgyjtés
és -rendezés, elemzés, elméletalakitas. A GT a tarsa-
dalmi jelenségek értelmezésére jott létre, mert a kvan-
titativ kutatdsok nem tudtdk teljeskordien bemutatni a
tarsadalmi problémadkat.

A marketing és a grounded theory modszer

Az interdiszciplinaritis szellemében tobb tirsada-
lomkutat6 €It a lehet&séggel, hogy mds diszciplindban
sikert elkonyvelt kutatdsi modszertant alkalmazzon
a sajat teriiletén. A marketingtudomany nyitott a GT
moédszerének alkalmazdsara.
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1. dbra
1. abra: Az IMK- definicié alakulasa
I. szakasz II. szakasz II1. szakasz IV. szakasz
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kommunikdcid folyamat
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F: sajat dbra, Kliatchko (2005) alapjan

Szamos piaci és fogyasztasi kutatdsoknal hasznaltak
GT-t, tobbek kozt Pettigrew (2002) a sorfogyasztassal,
Geiger és Turley (2003) a kapcsolati marketinggel,
LaTour et al. (2003) a cigarettafogyasztdssal, valamint
Woodside et al. (2004) a szabadid@s utazasi motivaci-
okkal kapcsolatban.

Hazankban a Bauer, Horvath és Mitev (2007) szer-
z6tri6 Az innovdcioterjedés lehetségei egy technologi-
ai piacon cimd feltaré kutatdsukat szintén GT alapjan
végezték el.

A kutatdsi mintanagysdg

Négy teriilet szakértGjével készitettiink interjut.
A kutatidsban reklam-, és médiaiigynokségek, nagy-
véllalatok és tandcsadd cégek képviselSi vettek részt.
A mintdba nem véletlen moddszerrel keriiltek be az
alanyok, mert h6labda mddszert alkalmaztunk, olyan
szakértSket vontunk be, akik tobbszor nyilatkoztak az
IMK-rél akar konferencia-elGadas, akar cikk forma-
jaban. Osszesen 40 interjut készitettiink. gy a minta

Osszetétele: reklamiigynokségi képviselSk (12 £6), mé-
diaiigynokségi képviselS (8 £6), tandcsadé (7 £6), vélla-
lati képviseld (13 £G6).

A kutatasi eredmények

A kutatas eredménye az dltalunk megfogalmazott IMK-
definicio:

A kovetkeztetések levondsa utdn fontosnak tartot-
tuk, hogy definiciénk a meghatdrozdsunkba nemcsak a
gyakorlati kommunikacids tevékenységet foglaljuk bele
(dgymint a célcsoportnak megfelel kreativ koncepcid,
reklamhordozé kérdése), hanem a véllalati felépitést és
az alkalmazottak szerepének kulcsfontossagat is.

Az IMK (integrdlt marketingkommunikdcio) egy, a
vdllalat célcsoportidnak szokdsait, sziikségleteit figye-
lembe vevd vdllalatvezetési szemlélet, amely a kdzponti
vdllalati (mdrka)stratégidn, rugalmas vdllalati kultirdn
és menedzsmenten alapul, reagdlva a kornyezet vdlto-
zdsaira egy- vagy kétoldalii kommunikdcion keresztiil.
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Avdllalat iigyndkségekkel kozosen tervezi az dsszehan-
golt, konzisztens kommunikdcids kampdnyait, amelyek
megfelelnek a vdllalat kommunikdcids céljainak.

Az interjuszdvegek elemzése alapjan egy IMK al-
kalmazasi modellt alkottunk. Bemutatjuk a modellben,
hogy az interjik alapjdn az alanyok mit tekintettek 1é-
nyegesnek, ha az IMK alkalmazasardl, vagy annak hi-
dnyérol kérdeztiik.

Ebben a tanulmanyban csak a véllalati képvisel6k
gondolatait, véleményét idézziik. Azért kellett ehhez
a 1épéshez folyamodnunk, mert elsGsorban a vallalat-
ra szerettiink volna ebben a cikkben fokuszalni, de ez
nem jelenti azt, hogy a tobbi interjialany véleményét,
kozvetett formaban, nem irtuk volna bele.

Az IMK alkalmazdsdnak feltételei, akaddlyai,
elmaraddsdnak okai

Az interjuszovegek kodoldsa utdn a GT modszer-
rel 71 kategéridt alkottunk, amelyet hét f6 csomo-
pontra sztkitettiink. Majd ezeket kés6bb két szintre
osztottuk: egy vdllalati és egy egyéni szintre. A val-
lalati szinten targyaljuk azokat a feltételeket, amelye-
ket elsGsorban a véllalat (hirdetd) teremt, az egyéni
szinten pedig a folyamatban résztvevok hozz4dllasat
vizsgaljuk.
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Az IMK alkalmazdsi modell

A feltételek vizsgélata sordn két szintet kiillonboz-
tettiink meg: egy vallalati (A) és egy egyéni (B) szintet.
A két szint megalkotdsdra azért volt sziikség, mert az
elemzések sordn ezt a két magyardz6 elemet taldltuk
olyan er&snek, amelyre a modell felépithetd.

A) 1. A vdllalati stratégia és az IMK

A marketingkommunikaciés tevékenység feltétele
a marketingstratégia, s ebbdl kiindulva a célpiac kiva-
lasztdsa, valamint a pozicionalds tudatos meghataroza-
sa. Emiatt ebben az almodellrészben a stratégiai-, mar-
kakommunikécié mellett a véllalat célcsoportja keriil
eltérbe.

1. 1. Stratégiai kommunikdcio és az IMK

A villalati stratégiabo6l vezetik le a cégek az operativ
és taktikai célokat, tobbek kozott a marketing és kom-
munikécids célokat is (Marosédn, 2001). Egy véllalaton
beliil a stratégia nagyban befolydsolja a megvaldsuld
marketingkommunikéciét is. Egy termék, szolgéltatas
marketingkommunikécidjanak alapeleme a marka vagy
termék stratégidjarol alkotott teljes kép.

A terv legaldbb pontossd, kimondottd tenné azokat a
markéban rejl§ alapelemeket, amelyek vezetnék a kom-

2. dbra

Az IMK alkalmazasanak feltételei

A) Véllalati szint

| 1. Villalati stratégia ] [

2. Villalati kultira I [ 3. Villalati menedzsment |

{ 4. Villalati kirmyezet ‘

1.1, stratégiai
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kornenunikdcid 2.1, A villalaton beloli
konfliktusok forrésar 3. 1L A villalati 4.2, Areklimza 7 A
kockizatvillalis és az
1.2. Mirka- DME
kommunikacid
2.2 Kapesoléds villalatok 3.2. Az nyavillalati— IMK
1.3, Célesopertspecifikicié kezotti konfliktus — foggés 43, Digitaliziei¢ ~—— alkalmazésinak
— feltételei,
akadalyai,

%
7.1. Abrief megfogalmazésa

6.1. Edukacid

7.2, Reklimelem és médiaeszheozok
hasznalat —_—

7.3. Innovativ médiumok hasmélata 6.2, Kozos csoportmunka

h 4

elmaraddsanak
okai

NI

5.1. Hazai IME definieidlk
eltérése

7. Egyéni innovativitis

6. Kdzds ismereti alapok

5. IME egyéni definidlésa

B) Egyéni (operativ) szint
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munikdcids vagy marketingvezetSt a munkdjaban. A stra-
tégia magaban foglalja a kohézidt, az egységes képet. Sok
vélaszad6 — inkdbb az iigynokségi oldalon — kifogdsolta
a stratégia (marka vagy vallalati) hidnyat, és azt, hogy e
nélkiil sokkal nehezebb integrdlt kampényt szervezni.

,hem art, pont a hitelesség meg a konzisztencia miatt le-
tenni mondjuk egy éves tervet, ami nagyon sokat valto-
zik, de legaldbb tudjuk nagyjabdl, hogy merre megyiink
és hogy milyen eszkozoket és hogyan fogunk majd integ-
rlni.” vaéllalati képvisel§

A megkérdezett tanidcsadd szerint a magyarorszagi
véllalatok nem gondolkodnak hosszi tdvban, emiatt a
stratégidjuk, ha készitenek is, nem vagy csak részben
haszndlhaté fel a kommunikdcidban. Kiemelte azt a
tendencidt, hogy a véllalatok még az ligynokségeikkel
sem kotnek hosszu tava szerz6déseket, tobbek kozt fél-
nek a kényes informacidk kiaddsatdl. Ez a trend nem
kedvez az IMK-kampanyoknak, hiszen ha évente vil-
toznak a szerepldk, akkor nem lehet sz6 konzisztens
kommunikaciérol.

1.2. Mdrkakommunikdcio és az IMK

Ahogy a véllalat stratégidja is fontos, igy elenged-
hetetlen a marka stratégidja is. Ezen azt értik a valasz-
adok (legtobbszor az iigynokségek), hogy legyen a
markamenedzsernek egy kozép- vagy hosszi tavu el-
képzelése arrdl, hogy hol van, hol volt, és hova szeretne
elérni a mérka, milyen versenyel6nye van a markanak,
milyen alaptulajdonsdgokkal rendelkezik a marka.

A markamenedzser merészségén mulik a markastra-
tégia elfogadtatdsa a felsG vezetéssel.

Ehhez nemcsak az adott munkavéllalé szakmai
kompetencidja sziikséges, hanem maga a marka felépi-
tettsége is.

,Kell, hogy legyen egy nagyon meghatirozott marka.
Akkor tudunk egy testre szabott ajanlatot kiildeni, hogy
ha tudjuk azt, hogy az a marka, az személyiségében mit
jelent, hogyan poziciondljuk a fogyaszték felé, milyen
kiilonboz8 tematikdhoz akarjdk ezt a markat tarsitani.
Tehét a marka 6nmagaban vilagos legyen.”

véllalati képvisel§

1.3. Célcsoport specikdcio és az IMK

Az utébbi évek a klasszikus célcsoportok szétesését
hoztdk el, igy a szdmitdsba veendd célcsoportokkal ma-
gas elérési koltséggel lehet kommunikélni.

A megkérdezettek koziil tobben a célcsoportok mi-
nél jobb megismerését tekintették a legfontosabb 1ép-
cs6nek, a felapr6z6dds okan is. Nulladik 1épésként,
szerintiik nem meggydzni kell Sket, hanem részesévé
tenni a folyamatoknak.
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Ugyan tisztdban vannak a vallalati szakemberek az-
zal, hogy széles célcsoportokban nem gondolkodhat-
nak, ma mdr, s&t dltaldban a vallalatok kettévalasztjdk a
fogyasztékat a tomegmédia ltal elérhetSk (elsGsorban
tévénézdk) és a szofisztikalt médiafogyasztok tdborara.

,Nem a markabdl indulok ki, amikor az integralt mar-
ketingeszkozokr6l van sz6, hanem abbdl, hogy az én
megcélzott célcsoportom milyen attitiddel, milyen szi-
tudciéval fogyasztja, vagy hajlandé fogyasztani a termé-
ket. Nem mindegy, ki a célcsoport. Célcsoport mondjuk a
csalddanya, aki a csalddjdnak veszi a vitamindus, egész-
séges narancslevet, az egy egész mas eszkoztarat és kom-
munikdcids csatornét igényel. Ha az én célcsoportom a
dolgozé ember, aki a munkahelyén egy dobozzal meg-
iszik, egész mas, ha mondjuk a célcsoportom este, munka
utdn a barban kisér6ként fogyasztjdk ezt, egészen mds a
célcsoportom, ha olyan embereknek kindlom, akik reggel
felkelés utan ezzel inditja a napjat reggeli cimsz6 alatt.

tandcsad6

Az egyik tandcsadé megkérddjelezte azt, hogy be-
szélhetlink-e manapsag egyéltalin célcsoportokrol?
Valéban érdemes 18-49, vagy akéar 18-59-es korosz-
tdlyban gondolkodni?

o 2

,»30k esetben nagyon leegyszertsitik a célcsoportképzést.
Ertelmesen, egyszer médon kell alkotni a célcsoporto-
kat, ahhoz, hogy megint végre a fogyaszté keriiljon a koz-
pontba. Nem véletlen, hogy fragmentalédik a média.”
tandcsado

A) 2. A vdllalati kultiira és az IMK osszefiiggése

A vallalati kommunikaciét a valaszadok szerint a
szervezeti kommunikdcié beliilr6] mérgezi, ennek a
gbcpontjait a szervezeti felépitésben, a stratégiai, vala-
mint a feladatkor pontos kijelolésének hidnyéaban, a bii-
dzséelosztdsi médszerben (lobbilehetGségek Kédnadnja)
és a személyi konfliktusokban taldljak.

Ebbdl a felsoroldsbdl is kitlinik az emberi erGforras,
a bels6 PR és a stratégia kérdéseinek nem megfeleld
kezelése a hazai véllalatoknal.

A szervezeti kultira és az IMK kapcsolata a modell-
ben kétféleképpen szerepel. Az els§ konfliktusforras
a vallalaton beliil jelentkezik, a masodik a véllalathoz
kapcsolodo cégek, vagy a véllalat és az iigynokség ko-
zotti konfliktusanak kérdése.

2.1. A vdllalaton beliili konfliktusok forrdsai
A vallalaton beliili konfliktusokat, problémaforra-
sokat a kovetkezSk koré lehet csoportositani:
1. A szervezeti felépitésbdl adodo konfliktusok:
e A vdllalati hierarchia definidlja a marketing
sales, trade marketing helyét a véllalatban (ha
egyaltalan létezik trade funkcid.
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2. A stratégianélkiiliség:

* Ha a szervezeti felépités mellett a stratégia
sem tisztizza mindhdrom osztdly helyét a
szervezeten beliil, akkor az djabb probléma-
forras lesz.

3. A feladatok pontositdsdnak hidnya:

* Ha nincs pontosan meghatdrozva, mi tartozik
az értékesités és a marketing al4, akkor ott is
személyes konfliktus varhato.

* Brand-sales-trade feladatkor miatti belsd

konfliktusok:
a, Nem egyértelmtiek a véllalatokon beliil a
megkiilonboztetések, kinek mi a (marketing)
feladata, tehat nem tudni, mi miért tartozik a
trade kezében, miért a sales a felelSs kiilon-
b6z6 kérdésekben. Ezek a kimondatlan szaba-
lyok viszik el a belsd konfliktusok javat.

4. Biidzsébeli ardnytalan megoszldsok:

* A viéllalatok kiillonboz8képp osztjdk meg a
marketingtimogatis nagysdgit. Ez nagyban
Osszefligg a személyes befolydsoldssal, szer-
vezeti felépitéssel.

5. Kapcsolati toke fontossdga:

e Kiils§ tandcsadd, iligynokség felkérésének
alapja a ki kit ismer jatszma. Nem a profesz-
sziondlis munka, hanem a személyes érdekek
keriilnek el6térbe, okozva ezzel djabb problé-
mat.

6. Személyi konfliktus:

* Az alkalmazottak kozotti vita forrdsa lehet a

funkcidk személyes érdekének képviselete.

2.2. Kapcsolodo vdllalatok kézotti konfliktus

2.2.1. ATL és BTL iigynokségek kozotti eltérés

Az interjualanyok ugy nyilatkoztak, hogy a full ser-
vice-t biztosité ligyndkségek kisebb cégekre valtak szét.
A full service iigynokségek BTL-ATL-médiatervezd
cégekre kiiloniiltek el. A BTL cégek szdama megsza-
porodott, a hostess promdcids, a rendezvényszervezdi,
az on-line kommunikécids tigynokségként 1épnek fel.
Kiilon-kiilon nehezen érvényesiiltek a piacon, és ver-
senyeldnyre sem lehetett szert tenni, f6leg az IMK-
kampényok teriiletén, mert a kisebb cégek egymaguk-
ban vagy szovetségben is csak bonyolult egyeztetés
drdn tudtak konzisztens rekldmtervet késziteni. Ma-
napsdg egyfajta visszarendez6désnek lehetiink tandi.
A kis iigynokségek Osszedlltak, vagy full service-t ki-
ndlé (dgynevezett integrélt szolgéltatast) ligynokséggé
valt. A kisebb ligynokségek alkalmazottai lelkesebbek,
jobban odafigyelnek az iigyfélre, kreativabbak, de ma-
gasabb kockdzat veliik dolgozni (Kreativ, 2006)
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Az ATL és a BTL kozotti kiilonbségek az IMK de-
finidldsaban megjelentek. A BTL cégek mindinkdbb
hatdssal akartak lenni a célcsoportra, azt szeretnék, ha
a célcsoport tagjai maguk is fektetnének erdt, energiat a
.kedvenc” markajuk hasznélatdba, felkutatisaba.

A megszerettetés gondolata az ATL ligynokségektdl
sem all tavol, 6k is az érzelmi kotGdést tekintik fontos-
nak, de nem mindendron szeretnének aktivitast elérni a
célcsoporttdl.

~Magyar jelenség vagy nemzetkozi-e, hogy a kreativok
és médidsok presztizskérdést csindlnak abbdl, hogy ak-
kor most kivel épp mit dont el az tigyfél. A kreativ meg-
sértddik azon, hogy a médids nem tudja mi az, akkor ezen
vergddnek, ahelyett, hogy leiilnének és egymadssal kom-
munikdlndnak és a vicc, hogy kommunikdcios szakembe-
rek nem tudnak egymdssal kommunikdlni.”

tandcsado

2.2.2. Média és rekldmiigynokségek kozotti alapvetd
konfliktusrol

Az tigynokségek a hirdet6vel kapcsolatos tapaszta-
latok utdn azt a konzekvenciat vontdk le, hogy a kreativ
tigynokséget a koncepcié miatt szoktdk szentté avatni,
mert megvalésitdsa, bemutatdsa az ligyfél felé latva-
nyos €s hatdsos egyben, nem tgy, mint az Excel tabla-
zatokon dbrdzol6é médiaiigynokség, 4am masok a média-
tigynokségben latjak a szentet.

Ha kovetnénk az els6 analdgiat, a reklamiigynokség
kreativ részlege a fej. A nyak, amely mozgatja a fejet, a
médialigyndkség, amely a kreativitdshoz hozzarendezi
a csatorndt, ugy, hogy a kreativ koncepciéb6l a maxi-
mumot tudjik kihozni.

2.2.3. A szervezeti felépitésbdl eredd kiilonbségek az
tigynokségeken beliil

A szervezeti kiillonbségeket nyomon kdvetni a nem-
zetkozi hal6zatok és a kisebb cégek felépitésének 6sz-
szehasonlitdsandl lehet. A halézatok a nyugat-eurdpai,
észak-amerikai bevalt rendszert épitik ki hazankban is.
Az egyes alkalmazottak az ligynokségen a mdarkdval
kapcsolatos kisebb részfeladatokat latnak el, nem latva
at egyben az egész folyamatot. A kisebb cégeknél lehe-
t6ség addédik, hogy a munkavéllalé jobban megismerje
a reklamkampdany szakaszait, az iigyfél atlathatobb fe-
lelGsségi, vezetdségi rendszert tapasztal, mindekdzben
a rugalmassaga a kis cégnek magasabb a nagyobbhoz
képest.

,~ATL-lel viszonylag azért nehéz dolgozni, mert legaldbb-
is, ameddig én dolgoztam ott kevés lehetGség volt arra,
hogy ATL-t egy kicsit is fejlessziink. Igy aztdn a BTL
sokkal rugalmasabb.”

véllalati képviseld
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A kis reklamiigynokségek rugalmasak, viszont a ha-
16zatokba integralddott ligynokségek know-how-ja és
kreativ bazisa nagyobb.

2.2.4. Sajdt megolddsok létrehozdsa

Az IMK értelmezésében nemcsak itthon, hanem
nemzetkdzi szinten sincs egységes kép, emiatt a rek-
ldmiigynokségekben az IMK-ra alkalmazott megold4-
sok is kiilonboznek. A hélézatos formaban (network)
mikods cégek az anyaorszdgban kialakitott mérka-
elemzési, kutatdsi stb. tuddst dtnyujtjdk a magyaror-
szagi leanyvallalatdnak. gy a magyar halézatok kiil-
foldrdl adaptalt IMK-értelmezést vesznek at, amig a
kisebb cégek a maguk know-how-t fejlesztik ki a lo-
kalis piacra.

A) 3. Villalatimenedzsment kérdések

Ezek a kovetkezd kérdéscsoportokat érintik: a val-
lalatoknél dolgozé személyek kommunikécids felelds-
sége és az anyavdllalati fiiggés (centralizaltsig-decent-
ralizéltsag) foka.

A véllalati interjialanyok szerint a teljesitményori-
entdlt vezetés visszafogja a kreativ gondolatot, hisz ha
a marketingmenedzsernek eladott termékekben kell
gondolkodnia, akkor nem egy atfogé, hosszi tavi kon-
cepcidn tori a fejét.

3.1. A vdllalati kockdzatvdllalds és az IMK kapcsolata

Erdekes, a kockazatrél, a bizalomrdl tobbszor
esett sz0 az interjikban, mint az eredményr6l vagy a
célcsoportelérésrdl.

,»S nem gondolom, hogyha csak arrdl besz€liink, hogy in-
tegralt marketing, ez onmagdban abszolit nem egy koc-
kézatos dolog, s6t! En azt gondolom, hogy minél integ-
rltabb egy kommunikéci6, annal hatékonyabb. Es annl
jobban eléri a céljat. Tehat én nem ebben ldtom a kocka-
zatot. Illetve a csatorna az nem is kockdzatos, csakis a
kreativ otlet. Azt be kellett vdllalni, hogy azt mondjuk,
hogy ennek a célcsoportnak ez igy j6 lesz.”

vallalati képviseld

Az ligyndkségi képviselSk szerint a véllalati, illetve
a markakommunikdciobdl le kell tudni vezetni a cél-
csoportra, barmilyen touchpointra (reklamhordozéi fe-
lilletre) tervezett aktivitast.

Ezzel ellentétes egy vallalati alkalmazott (felelGs
dontéshozd) véleménye, aki nem tartja kockdzatosnak
az IMK-kampanyt, inkdbb célcsoportfiiggdnek.

A véllalatba vetett bizalmat — az alkalmazottak fel6l
— a multinacionélis cégeknél még tovabb csokkentheti,
a felsGvezetdi szint idGszakonkénti valtozasa (levalta-
sa), akik nem mindig tor&dnek a helyi érdekekkel, csak
ugrodeszkdnak tekintik hazankat.
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,.Magyarorszagot nem tekintik karrierlehetGségnek, nem
feltétleniil kiildik a legjobb embereket. Es ez helybdl jelent
egy nagyon komoly fesziiltséget. Sokszor a harmadik-ne-
gyedik vonalbeli lefokozott emberek azok, vagy elmen-
nek vagy maradnak, de tulajdonképpen azt latjak, hogy a
két folottiik 1évS semmivel sem jobb, és nagyon nehezen
alakul ki vagy nem alakul ki egy bizalmi viszony.”
tanacsadd

Kovetkezésképp a villalat képviselSi biztonsdgi
Jjdtékra mennek mikor a tévében hirdetnek, mert erds
tomegmédium, ami mellett szinten tarthatéak, és elér-
het&ek a szdmok.

Az esetleges vitat a fiatalok gy kiiszobolik ki, hogy
nem valtoztatnak a jol bevélt régi médszereken, nem
mernek, vagy nem akarnak szembeszallni a kdzép- és
felsd vezetés tagjaival. Sokan nagyon fiatalon, taldn az
egyetem/fGiskola utdn rogton felelGs allasba keriilnek,
emiatt nem mernek kockaztatni.

,,Egy markamenedzsernek még van egy fénoke, vagy még
valakit6l fiigg. Tehat neki fel kell mutatni eredményeket.
Es minél 4ltaldnosabb, vagy minél szétterjedtebb az egész
integraciénak a kérdése, ezt anndl kevésbé tudja kontrol-
lalni. Neki az a fontos, hogy mit tudom én milyen féllite-
res dsvanyviz sikeres legyen, és ilyen szinten ugye nagyon
absztrakt szdmadra, hogy az az ernyémarka mit csindl.”
tandcsado

A megvaldsulé marketingkampdny fiigg a véllalati me-
nedzser kockazatt(ir§ képességétdl, a szakmai tuddsatol,
a tapasztalatatol, a vallalati kultiratdl, a markajatol, és a
sajat igynokségétdl. Ez determindlja az IMK-kampanyok
minGségét is. Igy valik egy menedzsmentproblémébol
(emberi erSforras, vezetés-szervezés) egy marketing-
kommunikaciés dilemma (vica versa). A vallalat (a felsd
vezetés) rugalmassaga, flexibilitdsa a dont6 ebben a kér-
désben, ezért is emeltiik ki mint IMK-jellemzg.

Ha Magyarorszdgon a nagyobb rekldmkolt6k multi-
naciondlis cégekbdl allnak, akiknek az itteni barmilyen
reklamra kiadott reklamkoltési nagysiga, igy bukasi
vesz€lye egyenld, vagy kisebb dsszeget képvisel, mint
a konszolidalt (anyaorszdgban felmeriil§) reklamkoltés
mérési hibahatdrosszege, igy a kockdzatuk alacsony,
valamint az 4ltaluk finanszirozott rekldamkampéanyok
szama is. Habar az egyik vallalati képviselS ugy nyilat-
kozott, hogy a nagy nemzetkdzi cégek azok, amelyek
megengedhetik maguknak — az erGs és jol kidolgozott
markaimdzs és relativ magas biidzsé mellett —, hogy
IMK-kampényba fogjanak.

3. 2. Az anyavdllalati fiiggés — dtvett tudds szerepe

A multinaciondlis cégek a know-how-t biztositjak
a hazai lednyvallalatok szdmdra, de elvérjdk, hogy a
menedzserek hozzdk a szdamokat. Ez felelGsséggel,
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1d6- és energiapazarldssal jar. Nem azon gondolkodik
a menedzser, hogyan tudnd megoldani jobban, hatéko-
nyabban, hanem hogyan tudja hozni legal4bb a tavalyi
szdmokat.

A multinaciondlis cégeknél dolgozdk ha nem kapnak
kell§ véllalati tuddst (l4sd Coca-Col a vagy Unilever,
ahol mindenki részt vesz tréningeken, hogy kitanuljak,
mit is ért a sajét cégiik ,,csak” a marketingkommunik4-
cidén), akkor inkdbb kovetik a rég bevalt kommunikéci-
6s hiivelykujjszabalyokat.

A) 4. Vdllalati kornyezet

A vallalat mikodésének kornyezetét a reklamzaj és
a digitalizacid, valamint az dltala gyartott termék piaca
jelenti.

4.1. Szektorspecifikumok

A miikoddési kornyezetbe beletartozik az is, hogy mit
allit el6 a cég. Masképp kommunikal egy mobiltelefon-
szolgéltatd, mint egy mobiltelefon-gyart6 cég!

Az olyan megallapitasok is fontosak, hogy egyalta-
lan megjelenik-e az adott cég a t6zsdén? Ha megjele-
nik, akkor a rovid tavi idSintervallumban gondolkodik
a cég felsGvezetése, ami hatdssal van, nemcsak a pénz-
tigyi, szamviteli,gazdasagi,termelési, hanem kommuni-
kaciés-marketing vezetGkre is. A rovid tavra felvazolt
marka-vallalat kommunikéacié okdn az eredmény is ro-
vid tavdi lesz.

4.2. A rekldmzaj

A rekldmzaj nemcsak az iigynokséget és a vallala-
tot, hanem a célcsoportot is terheli azzal, hogy szdmta-
lan kért és kéretlen informaéci6 jut el hozza. Egy kordb-
bi észak-amerikai cikk szerint naponta tobb mint 8000
reklamkontaktus éri a fogyasztét, s ebben a kdzegben
nehéz differencidlni.

A reklamzaj csokkenését, a figyelem koncentralasat
el6idézi az alternativ médiaeszkozok bevetése, a cél-
csoport aktivitidsa és motivilasa, megfelel6 mérés, va-
lamint megfeleld stratégiai dtgondoltsdg mellett.

A digitalizaci6 is noveli a rekldmzajt azzal, hogy
a felhasznalé 4ltal elGallitott tartalom (UGC, user
generated content — a felhaszndlok 4ltal készitett tar-
talom), példdul egy poénos ujravett reklamfilm fel-
keriilése a youtube oldalra, megsokszorozza az adott
markardl sz6l6 megjelenéseket, de akar negativan is
érintheti a céget.?

4.3. Digitalizdcio

Mindenképp fontos megemliteni azokat a kiils§ fo-
lyamatokat, amelyeket nem a vallalat hozott 1étre, ha-
nem az adott miikddési kornyezet biztositja szaimara.
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Az egyik ilyen kiils6 trend, amelyet nevesitettiink
is, a digitalizécio, itt a digitdlis foldfelszini televizio-
zast értjiik. Befolydssal bir majd a tartalomra, a terjesz-
tésre, a befogadasra, a szabélyozdsra, emiatt ezeken a
teriileteken sok véltozas véarhat6. Tobb valaszado is ki-
fejtette, hogy lesz valami, de nem tud semmi konkrétat
mondani, amig nem jon el a hivatalos levdlds pillanata
az analdg terjesztésrdl, és el nem kezdddik a digitdlis
televiziozds, televizionézés iddszaka.

A vélaszad6k  tobbféleképpen reagiltak a
digitalizéciora, az iigynokségek példaként emlegették a
frissen alakulé digitélis osztalyukat, és olyan fokd op-
timélis képet festettek fel, amelynek csak a véllalatok
eléggé neutrdlis hozzaallasa vethet véget.

A viltozds volt az egyetlen, amelyet kozosen képvi-
seltek. Mindenképp véltozas lesz, de azt hogy az em-
berek hogyan fognak reagalni a digitalis tévénézésre, a
time-shifting-re (késleltetett tévénézés), a reklamatpor-
getésre, még nem tudtak allast foglalni.

A BTL cégek természetesen magukénak érezték a
digitélis véltozasokra valé gyors és hatékony vélasz-
adés képességét, hiszen 6k mar régéta foglalkoznak a
digitdlis vildggal.

A hagyoméanyos GRP-alapu reklamhely-értékesités
atalakuldsa és a nézettség felaprézdddsa az integralt
szolgaltatiskindlat- és/vagy nyuijtds felé vezet. Uj le-
hetségeket keresnek a véllalatok, amely lehetGségek
nem feltétleniil reklamhordozoékban realizal6dnak, ha-
nem eszkozokben, megolddsokban.

B) Egyéni (operativ) szintii okok,

okozatok feltarasa

Az els§ szintet képviselte a vallalati szint, most azokkal
az okokkal foglalkozunk, amelyek egyéni szinten fo-
galmazddnak meg, és befolydsoljak a kommunikécids
dontéseket.

B) 5. IMK egyéni értelmezés

Valgjdban mit is jelent az integracié? Mit ért az
tigynokség (média, reklam) €s mit a hirdetS, marka-
menedzser? Kozos alapokon nyugszanak az ismeretek,
és csak a megvaldsitas akadozik, vagy még a definicid
sem egységes?

Ezekre ad vélaszt ez az alpont mind a kutatdsba be-
vont szakemberek véleményére, mind a nemzetkdzi
irodalomra alapozva.

5.1. A magyarorszdgi IMK-definidlds eredménye

Nemcsak a hirdet§ és az tigynokség nem érti ugyan-
azt az IMK-n, hanem az ATL- és BTL-ligynokségek;
s6t areklam- és médialigynokségek értelmezései kdzott

is sok, meglepd médon komoly differencidk vannak.
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A médiaiigynokség inkdbb a médiacsatorna-szintid
integraciot, a reklamiigynokségek a kreativ koncepcion
alapulé integraciot tekintik IMK-nak.

Azt is érdekesnek taldltuk, hogy mig a kiilfoldi szak-
irodalomban tobbszor is el6fordult az, hogy a kommu-
nikaciés aktivitdsokat mérdszamokhoz rendeljék (pél-
daul ROI, Kliatchko, 2005), addig Magyarorszidgon a
megkérdezettek nem emlitették az IMK-definicidndl a
marketingkommunikéciés mérési lehetGségeket. A mé-
réssel egyediil a reklamhelyvasarlasnal foglalkoztak.

Az elemzett IMK-definicidk is a kommunikéciéra
vonatkozé meghatdrozasokat taglaltdk, néhol megem-
litették, hogy ehhez véllalati valtoz4s, illetve timogatds
is sziikséges, de ez elenyészd.

Az interjukon emlitett definicidkat a kovetkezd

szempontok szerint lehet csoportositani:

* kozos gondolkodds: a definicioban megjelenik és
fontossa valik az egyiittgondolkodas,

* iizenet tartalma (hiteles, egységes, konzisztens):
magdban az iizenetben litja az IMK 1ényegét (a
legtobb definiciéban megjelent),

* szinergiahatds: a definicidban azt a meglatast
képviseli, hogy a részletek 0sszege nagyobb az
egésznél,

* befogadoi szitudcio: a fogyasztora fekteti a hang-
sulyt,

* minden médiumban ugyanaz az iizenet: egyszerd
feltételezés, mindenhol legyiink ott, é€s az azono-
sitds alapja egy kreativ rekldmelem.

A médialigynokségi értelmezés:

Tobb ponton is hasonul a médiatigynokségi defini-
ci6 a véllalatéhoz. E jelenség oka a kozos képzésben,
tréningekben huzédhat meg. Sokszor készitik fel a mé-
dialigynokségek a véllalatok képviseldit (a nagy multi-
naciondlis cégeknél éppen forditva), igy jutva a kdzos
allaspontra.

Az esetleges ellentét alapja a rekldam és média-
tigynokség kozott arra a problémara vonatkoztathat6,
hogy az iizenet vagy a hordozé legyen hangsilyosabb
a kampdnyban. Mi az ersebb integraléerd — a marka
(kreativ) iizenete vagy a kiillonb6zé médiamegjelenési
lehet&ség?

A médialigynokségeket csak addig érdekli az integ-
raci6, ameddig be tudja bizonyitani, hogy j6 megoldast
mutatott a véllalatnak: A rendelkezésre dllo biidzsét
koltséghatékonyan elkoltsem, a médiaszempontok és
értékrendek figyelembevételével. A médiatervezdk,
akiket komolyan vesznek a vallalati képviselSk, jelo-
lik ki a kommunikéacids csatornat a vallalatok szamara,
amely el6re befolydsolja a kreativ lizenetek szabadsa-
gat is. A nagyobb médiatervez&k integraciéban vald
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gondolkoddsa megragad anndl az elképzelésnél, hogy a
reklamszpotbdl kiemelt kép keriiljon minden mads rek-
ldmhordozéra.

A reklamiigynokségi értelmezés:

A reklamiigynokségek inkdbb foglalkoznak végsd
fogyasztdi befogadéi attitiiddel, a kommunikdci6 szitu-
4cios jellegével. Olyan kulcsszavakat emlitettek, mint
az aktivitds, az érzelmi kot6dés. A részletekig kidolgo-
zott €s bemutatott kreativ anyagot tartjak legfontosabb-
nak, amely hosszi tdvra tervezett, de a jol felépitett
koncepci6 az id6 miatt, vagy az alternativ médiaeszko-
z0k, kreativ otletek bizonytalansdga miatt bukik meg.

A villalati értelmezés:

A vallalatok képviselSi elsGsorban kézzelfoghat6
eredményben gondolkodnak. Egy elméleti elképzelés-
bél vezetik le IMK-definicidikat. Az volt az érzésiink,
mintha 6k csak a mérka értékér6l gondoskodnanak, és
a tobbirdl az iigynokségek. Meglatdsaik kozel dllnak a
médiatervezGkéhez, nemcsak az oktatasi és a pénziigyi
kapcsolat okan, hanem az egységességet, az integralt-
sdgot 8k is hasonldan itélik meg, mint a médiatervezd
cégek.

B) 6. Kozos ismereti alapok

Ebben az alpontban az oktatdsrdl irunk, de mindkét
oldal, az oktat6 és a didk oldal is, a vallalati szféra-
bdl kertiil ki, igy nevezhetnénk B2B ismeretadtaddsnak
is. A network iigynokségek oktatjdk a vallalatot, vagy
a network (multinaciondlis) véllalat tanittatja a sajat
iigynokségét? Ebben az alpontban az edukécidrdl és az
egyiitt végzett munka szinvonalarél lesz szo.

6.1. Edukdcio

Az integraciérél minden szerepl6nek (média, val-
lalat és reklamiigynokség képviselSi) mas elképzelései
vannak. Bonyolult ma (integralt) marketingkommuni-
kacidt folytatni tigy, hogy a szereplSk sincsenek tiszta-
ban, milyen médszerre, milyen megoldasra, id6zitésre,
értékelésre gondol a szemben iild partner. Emiatt vettiik
be a kérdéseink koz¢ az ligyfél vagy ligynokség felé ira-
nyul6 oktatast. Vajon foglalkoznak-e az iigyndkségek,
avagy a vallalatok azzal, hogy 6k hogyan is értelme-
zik az (integralt) marketingkommunikaciét? Legaldbbis
nyitottak-e (az ligyfél vagy az ligyndkség) a tanuldsra?
Rendelkeznek-e olyan atfogd know-how-val, amelyet
szivesen megosztananak a partneriikkel? Erdekes, hogy
tobb iigynokségnek van kapacitdsa az oktatdsra, mint
véllalatnak. Pedig az IMK katalizatora, aki felvallalhat-
ja a vdteszszerepet, az a véllalat, hisz végiil 6 dont. Ke-
zében a mdrka, a biidzsé, az iizleti probléma.
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6.1.1. Ugynékség sajdt know-how-jdnak oktatdsa

Az tigynokségek a sajat maguk kifejlesztett (avagy
halézatban dolgozok a kiilfoldi know-how atvétele mi-
att) szoftvereinek oktatdsat értjiik itt. Megmutatjak az
tigyfeleiknek, hogyan értelmezzék a maguk készitette
jelentéseket.

6.1.2. Ugynokségi oktatds a vdllalat folyamatainak
tisztdzdsa

Masik oktatdsi pont, mikor az ligyndkség felismeri,
hogy az ligyfél nem litja még 4t teljesen a mark4jat,
annak helyét a piacon. Ha az idejiik, energidjuk engedi,
atbeszélik a hirdet&vel a lehetdségeiket. Vagy 1étrehoz-
nak sajit nyomtatvanyokat, melyek segitségével a hir-
detd konnyebben tudja értékelni markajanak helyzetét.

Tobb ligynokség is a véllalatoknak készit nyomtat-
vanyformadkat, példaul markaértékelésre, de el6fordul,
hogy a vallalat (legtobbszor multinacionalis) all eld
egy kitdltend6 dokumentummal.
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hogy ilyen csoportmunkdban dolgozik, mert feltételei:
a magas marketingbiidzsé, a vallalati rugalmasség, az
anyavallalati know-how, bar akinek sikeriilt ilyen cso-
portmunkaval elkésziilt kampanyban benne lennie, az
nagyon pozitivan nyilatkozott réla (média- és rekldm
oldalrdl is).

Nagyon erGsen. Hihetetlentil kiszolgaltatottnak érzem ma-
gunkat a médialigynokségek felé. Hidba egy tiszta, érthe-
t6, vilagos brief, ha azt az tigynokség nem tudja leforditani
megfelel§ anyagga, akkor el vagyunk veszve. Természete-
sen ilyenkor visszadobjuk az anyagot, megbeszé€ljiik, hogy
miért nincs a briefen, mi vele a problémank, de teljes a ta-
nécstalansag és leginkabb a kiszolgaltatottsag, ha az 6todik
kor sem megfeleld. Ha nem érzik, mir6l sz6l a marka.”
vallalati képvisel§

A kovetkezd tdbldzatban Osszevetettiik az alanyok
altal emlitett kétféle (klasszikus és csoportos) munka-
végzés jellemzdit.

1. tdbldzat

A csoportos munkavégzés 6sszehasonlitisa a klasszikus iigynokségi
munkaval szemben

Csoportmunka
Hagyomadnyos Szempont (vallalat, média-rekldm iigynokség képviselSi
EGYUTT)
sok — de egymds bevérdsa nehéz s sok — tudjdk ki mit csindl, milyen nehézségi

fok mellett — 14tjak a korlatokat és a fejlédést

céhes — visszavonul a sajét tigynokségébe és megoldja a feladatat

munkavégzés | projektszerd

ideges, kapkodé

kozérzet jo

sokat dolgoznak, és az eredmény nem mindig pozitiv

eredmény sokat dolgoznak, de megéri a résztvevdk szerint

csak a funkcidjdra kijelolt igynokség

otlet tipusa mindenki nyilatkozhat barmirdl

marketing aktivitds — jelenlét

probléma tizleti problémdra var megoldést

,Itt igazabdl az igynokséget emelném ki, amely kihdzott
minket ebbdl a szokasos multis gondolkoddsbdl: meg-
voltak ezek a nemzetkozi elemek kifejlesztve, és mindent
tudunk mindenre adaptélni, és aztan kész, ezt csindljuk.”

vallalat képviselGje

6.2. Kozos csoportmunka

Ahogy az IMK alaptulajdonsagdban mar emlitet-
tik, a k6zos munkavégzés elengedhetetlen az IMK-
kampédnyokndl. Minden alany meger&sitette ezt az 4l-
litast, s6t a médiaiigynokségben dolgoz6 interjialany
nagyon j6l érzi magat, ha ilyen k6zo6s meetingeken (pro-
jekteken) kell részt vennie, ahol a meghivé a véllalat,
amely iigyel arra, hogy minden olyan fél csatlakozzon
a csoporthoz, akinek koze lesz a reklimkampédnyhoz.

Minden résztvevd a kampanyon beliil a legelsd ta-
lalkozén ott van, a kreativ koncepciét nem kell feltét-
leniil a reklamiigynokségnek egyediil kifejtenie. A va-
laszaddk koziil sajnos egy vagy kett véllalat jelezte,
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A hagyomanyos gyakorlat szerint a véllalatok tobb-
sége Osszehivja az ligynokségeket €s informaélja Sket
a vallalat 4llapotardl (valtozdsokrdl — személyi, szer-
vezeti —, tervezett aktivitdsrol) és kiadja az ligynoksé-
geknek a briefet, amelyet lebontottak elSre tigynokségi
feladatokra.

A csoportmunkdban altaldban egyiitt dolgozzadk ki
a kreativ otletet a meghivott felek, s az otlet barkit6l
szarmazhat.

B) 7. Egyéni innovativitds

Az innoviciét tobbféleképpen értelmezhetjik a
marketingkommunikécion beliil, egyrészt a médiacsa-
torndra, tehat hol, melyik reklimhordozéban hirdetiink,
masrészt kreativ szovegmegfogalmazdasra, tehat milyen
szavakat, mondatokat haszndljunk a hirdetésben. Mind-
kett&vel kapcsolatosan felmeriilt a kockazat, illetve az
esélylatolgatas fogalma.
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7.1. A brief megfogalmazdsa

Kockézatként jelenik meg egy-egy merészebb kre-
ativ koncepci6 elfogadésa is. Tobb valaszadé hivatko-
zott az AXE-kampényra, amely nagyon merész otlettel
1épett fel, és valdsitott meg. Maga a kreativ koncepcid
volt annyira rugalmas, hogy belefértek olyan elemek is,
mint kollégiumi latogatds. Ebben az esetben nemcsak
véllalati szabadkézrdl, hanem ligynokségi csapatmun-
karol is beszélhetiink.

A kommunikéciés és marketingcélok is befolyasol-
jék a kreativ koncepci6 kialakuldsat a szabadsagfokat.

7.2. Rekldmelem és médiaeszkoz haszndlata

A médialigynokségek feltételezések alapjan dontik
el hol, mikor és milyen gyakran hirdetnek. Ezeket a fel-
tételezéseket szamokkal, mérési adatokkal tdmasztjak
ald. De ezek az informécidk is egy statisztikai becslé-
sen alapulnak. A becslés pedig magéban foglalja a hi-
bat, a rossz dontések kockazatat.

A kockéazat a médiacsatorndkban a méréssel fligg-
het 0ssze (AGB Nielsen is kutatdsokat folytat, hogy
hogyan tud hiteles mér6szdmokat produkdlni majd a
digitalis televizi6zés korszakdban), de a szlogen, a kép,
a szerepl6k kockazata is jelentds. Nem is emlitették ezt
a fajta bizonytalansagot (taldn a rekldmok elGtesztelése
miatt), vagy annyira szofisztikalt a mérése (vagy hid-
nyos), hogy emlitésre sem mélto.

7.2.1. Innovativ megolddsok

Az IMK alaptulajdonsidganak emeltiik ki a rugal-
massagot. Az egyik interjdalany a vdllalat pozitiv hoz-
zaallasat az IMK-kampéanyokhoz mindsetmek nevezte.
A hirdet&nek nyitottnak kell lennie az Gj megoldasokra,
be kell vdllalnia a kampdnyt.

A vallalati rugalmas gondolkodds az ligynokségek
szerint 0sztonzden hatna. De a véllalati rugalmassagot
csak némely véllalat engedheti meg maganak, vélik az
igynokségek, ugyanazokkal a feltételekkel rendelkezd
cégek, mint a csoportos munkavégzésnél emlitettek.

Gerillaiigynokségek felé is az els6 kérdések: hihetd,
mérhetd és etikus lesz-e a kész kampany? Mindhdrom
tulajdonsdg a bizonytalansdg csokkentésére utal, meg
kell nyugtatni a véllalat képviseldit, hogy bejonnek a
szdmok, nem rontja-e a mdrka imdzsdt és nem lesz jogi
kovetkezménye.

7.2.2. Sajdt mérdszdmok kidolgozdsa és elfogadta-
tdsa a rekldmpiacon

Legtobb alternativ, vagy még nem elismert média-
eszkozzel dolgozd cég prébalkozott pontosabb mérés
felvetésével. Ezzel is aldtdmasztva a sajat helyzetiiket,
megtdmadva a klasszikus médiaeszkdzok piacat. Itt is
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megjelenik az oktatds, hiszen a hirdetSket, de a reklam-
piac tobbi tagjat is értesiteni kell az Gjabb lehetGségek-
r6l (4ltaldban ezt informativ szakcikkek publikéldsaval
vagy konferencidn val¢ fellépéssel oldjak meg).

Nemcsak a rekldampiac szereplGi koziil kisérletez-
nek mér6szdmok kialakitdsdaval, hogy kedvez&bb po-
ziciét érjenek el, hanem a vallalaton beliili osztalyok
is igyekeznek a marketingbiidzsébdl — a mérés biztosi-
tdsdval — nagyobb tdmogatast kihasitani (brand-sales-
trade mér&szamok).

7.3. Innovativ médiumok haszndlata

A tomegmédidban nagyobb pontossidggal kecsegte-
t6 eszkozok mérése eltorzitja a médiatervezést, hiszen
Ugy tlinhet, mintha csak a klasszikus médiafeliiletek
lennének azok a reklamhordozék, amelyekkel a célcso-
portot el lehet érni.

A vallalatok egy lizleti problémara keresnek meg-
oldasokat, allitotta egy nagy reklamcég vezetSje. Sza-
mukra az ligynokségek idG-, energia-, koltségbefekte-
tést jelentenek. Minden marketingkoncepcid ér annyit,
mint egy befektetés? Mennyiben tériil meg a befektetés?
Valéban magas kockdézatot jelent egy reklamkampéany?

Konklazio

A 2. tdblazatban Osszeszedtiik azokat a 1ényeges szem-
pontokat, amelyek az IMK alkalmazdsanak elmarada-
sat okozza Magyarorszagon, és dsszevetettiik a kiilfoldi
szakirodalomban targyaltakkal. Szembetiinik a f§ kii-
l6nbség, hogy a magyar hidnyossdgok donté hanyadat
a véllalati oldal képviseli. A nemzetkozi szakirodalom-
ban olvashat6 elégtelenségek oka inkdbb az ligynoksé-
gek nem tokéletes teljesitése (2. tdbldzat).

A stratégia kialakitdsa, a szervezeti felépités és a
belsé kommunikdcié tovdbbfejlesztése, az ismeretbd-
vités, a kommunikaciéval foglalkozé egységek munka-
janak 0sszehangolasa vezet a kedvezd IMK-alkalmazas
feltételeihez.

A villalati (marketingstratégia) szinten megoldandé:

A fels6- kozépvezetSk szamdra ajanljuk a marke-
tingstratégia (misszid, jovokép) létrehozasit.

* Operativ szinten mérhet§ célokat rendeljenek a
(marketing)stratégidhoz. A célok kitilizése eldfel-
tételének tartjuk a vallalat piaci helyzetének, po-
ziciondldsdnak értékelését.

* A célokhoz rendelt biidzséelosztds megakadédlyoz-
hatja a belsd konfliktus kialakuldsat. Tandcsoljuk az
operativ szinten meghatirozott célok marketingkol-
tésének id6szakonkénti auditalasat (értékelését).
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2. tdbldzat

Javaslatok a hazai IMK-alkalmazas megszilarditasara

Magyar f6bb hidnyossdgok

Kiilfoldi szakirodalom alapjén felvetett hidnyossdgok

(Low & Mohr (1999), Kitchen et al. (2007)

tapasztalt marketingesek hidnya (intuici6, kutatds)

hozza nem értés (vallalati)

kreativ koncepci6 vezérelte kampédnyok hidnya

bels§ konfliktusok
személyi kompetencia (lobbi, korrupcid)
kockazatkeriilés

integrélt iigyndkségek, szolgaltatdsok hidnya

véllalati stratégia hidnya

véllalatnak koltségcsokkentd csak egy tigynokséggel szerz&dni, de veszélyforras is

IMK-kampédny nem egyenl§ a sikerrel (értékelés, auditdlds fontossdga)

nem ugyanazt értik az IMK-n a résztvevék

mérés hidnya miatt a fizetés eredmények utan felfogast képviselik

biidzséelosztasi problémak

koordindlé fél kell (PR- vagy rekldmiigynokségi integrdlds; témadtdl fligg:
ad or corporate driven)

ATL-BTL, rekldm —média ligynokségi problémak

Forrés: sajat kutatas

Bels6 kommunikécio fejlesztése:

P

* Bels6 kommunikdciés tréning, ismeretbGvités
céljabol (egymas feladatainak, folyamatok egy-
mdsra épiilésének bemutatdsa, az 6sszes vallalati
funkciora nézve).

* Huméner6forrds-egységek felé a csapatjatékos
(de kreativ, kezdeményezG) alkalmazottak felvé-
tele.

¢ Konferenciaszervezés, részvétel 0sztonzése, fel-
tételeinek megteremtése.

Szervezeti szinten:

* Bels§ feladatok (kommunikiciéval foglakoz6
egységek feladatainak tisztdzdsa, stratégiai ira-
nyokbdl levezetve).

— Marketinggel kapcsolatosan a hdrom kiilonbo-
z0 terlilet: brand-sales-trade teriiletek feladata-
inak pontositdsa.

— A szervezeti felépités feleljen meg a vdllalati
integralt marketingkommunikaciénak: kovet-
kezésképp a vallalati kommunikéciéval foglal-
koz6 osztily ne hatirolédjon el a marketing-
értékesités-trade osztalyoktol.

* Kiils§ valtozdsokra rugalmasan reagald szervezet
kialakitasa. Céljainak megfelel§ koordinacids fel-

s

tételek egyszertisitése.

* Komplex teljesitménymérési rendszer kialakitasa.
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Az egyéni szintre megfogalmazott ajanldsok:

Konferencidkon, szakmai csoportosuldsokban val6
részvétel. Ezen rendezvények gondos megvalasztisa.
Egyéni fejlesztd tréningek, kommunikécids trénin-
gek latogatdsa.

Alternativ reklameszk6zok hasznalatanak a célcso-
port és az elérni kivant marketingcélok szempont;ja-
bol valé értékelése.

A cikkben a magyarorszagi kommunikaciés szak-
emberek IMK-val szembeni attitlidjét vizsgaltuk. Nem-
csak az értelmezésiikre, hanem a mindennapi gyakor-
latra, az IMK-kampéany elmaraddsidnak okaira, vagy
ellenkezbleg, azokra a tényezSkre voltunk kivancsiak,
amelyek el6idézik azt.

Eredményeink szerint Magyarorszagon elsGsorban
a véllalatok azok, amelyek felkérik az iigynokségeket,
hogy készitsenek egy IMK-kampdnytervet (véllalati
magas alkuerd). Nyugaton és tengerentdlon a véllalat
az, aki kiadja a briefet, de az ligynokségek nem pozici-
onéldsokban, hanem {iizleti problémédkban gondolkod-
nak, mégpedig mindenféle megkotés nélkiil (koltség,
reklamelérés, reklamhordozé elSzetes kivalasztasa).

Véleményiink szerint Magyarorszagon minden sze-
repl§ tisztdban van a stratégiai integracié lényegével
és sziikségességével, de egyrészt még mindig a kom-
munikéciés folyamatok integrdldsat gyakoroljdk, mas-
részt a tengerentuli anyavéllalatok hidba viszik végbe a
marketing-folyamatok stratégiai szintre emelését, ezek
a torekvések nincsenek a hazai vallalatokra nagy ha-
t4ssal.
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Labjegyzet

! A trade marketinggel kapcsolatos interjukbdl kideriilt, hogy nagy
multinaciondlis cégek koziil soknak nincs is trade marketinggel
foglalkoz6 osztdlya, ami azért probléma, mert ezen funkcié fel-
adatait szétszabdaljak és kiilonboz6 osztalyok foglalkoznak vele,
emiatt egységes, konzisztens IMK-kampdnyrdl sz6 sem lehet.

2 Legutébb a Nike cég vetette ki magét egy keresGmarketing-szol-
géltatdsabol, mert nem tudta kontrolldlni a sajat mdrkaértékét,
a keresGmarketing cég nem tudta elére megmondani, hogy hol
fog megjelenni a reklamcsikja. A keres6marketinget végzs cé-
gek (tobbek kozt a Google) is nagyon odafigyelnek arra, hogy
relevdns taldlatok jelenjenek meg, de mar olyan szoftverek is ké-
sziiltek, amelyek addig alakitjdk a weboldalt, mig a Google Gket
relevansnak nem itéli (mindenféle elitélendd eljarassal, példdul
névismétlés, mesterséges linkelés generdldsa).
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