TASNADI Jozsef

INTEGRALT KOMMUNIKACIO

Az integralt kommunikécié a szervezetek kommunikécids aktivitasainak 6sszehangolt m(ikdd(tet)ése. Bar
ennek megvalositasa egyre siirget6bb feladatunk, alkalmazasat ma még tobb tényezd gatolja. A szerz6 cikke a

korlatok lebontasarol, ennek gyorsitasarél szol.

A szervezeteken belil - az uzleti véllalkozasok, a non-
profit, a kormanyzati szervezetek és intézmények tekin-
tetében egyarant - egyidejlleg és faziseltolddasokkal a
vezetési folyamatok sokasaga zajlik, és nemcsak szer-
vezeti szinten, hanem a szervezeti felépités, a felel6sség-
delegélas, az irdnyitasi hierarchia fliggvényében funk-
ciondlis szinteken is.

Az Uzleti szervezeteken bellili vezetési folyamatok
halérendszerében kiemelt fontossdgl a kommunikacios
tevékenyseg vezetése szervezeti szinten, a termékcsopor-
tok, az uzletdgak és a stratégiai fontossagu Uzleti
egységek szintjein. A vezetési folyamat fazisai tekin-
tetében a kommunikacié specifikus tartalmat az eltérd
funkciok és tevékenységek adjak.

A marketingkommunikacié szamos ,folérendelt”,
szervezeti szintli stratégiai fontossagl kérdés tisztazasat
igényli. Sziikséges a szervezeti filozdfia és a szervezeti
arculat megléte, annak ismerete, hiszen ezek nélkdl stra-
tégiai fontossdgu, szervezeti szint(i referenciakiadvany
sem készithetd. Fontos kdvetelményt szervezeti szint(
kommunikacid, a PR és az imazs/arculat kozotti kapcso-
lat tanulmanyozésa, tovabba a szervezetimarka-épités és
a termék/szolgaltatasmarka-épités eltér6 hangsulyd kom-
munikaciés-mix rendszerének egyértelmii ismerete.

A marketingkommunikécios tevékenység tovabbi
feltétele, irdnytiije
N a fogyaszto- vagy versenytars-orientalt, ill. a mind-
kett6 egylttes figyelembevételén alapuld marketing-
stratégia,
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AN aszegmentalasi, a célpiac-kivalasztasi hangsulyok és
nem utolsésorban a piacorientalasi torekvések meghata-
rozasa, tisztdzasa.

A sikeres piaci munkahoz napjainkban alapvet6
kdvetelményként fogalmazddik meg - a magas szinvona-
10 termék/szolgaltatdsmindség és az egyéb marketing-mix
elemek megléte mellett - a kommunikacio integralt alkal-
mazésa. Az integralt kommunikaci6 tartalmi behatarola-
séra az elmult években tébb meghatarozas valt ismertté.
Részletes kozlésiik meghaladna e tanulmany kereteit.

Az integralt marketingkommunikécié Iényege az a
felmérés, hogy a kommunikacids és marketingvaltozok
mindegyike hatassal van egymasra. A marketing folya-
matanak egésze kommunikal és minden valtozé hat a
marketing egészére. A kommunikacids-mix véaltozéi a
kommunikacidnak csak részét képezik, a marketing-mix
tobbi valtozoi - a termék, az &r, az eladds helye és
kiemelten az elad6 személyzet - is kommunikalnak. Az
integralt marketingkommunikécié az tzenetek nagyobb
Osszhangjat teremti meg és noveli az értékesitésre gyako-
rolt hatést. ,,Az integralt reklam olyan koordinécios
folyamat, amely kutatasi adatok alapjan a rekldm egyes
formainak kdzos hatasat optimalizalja a célcsoportban és
kilénboz6 szervezetek kdzott” (Bauer-Beracs, 1998). (1)

Az integralt kommunikacidval szemben tamasztott
kdvetelmények a kdvetkezékben dsszegezhetbk:

e stratégiai szemléletmdod a kommunikéacio tartalma,
célcsoportjai, eszkdzei, hordozoi tekintetében,
e apozicionalasnak val6 megfelelés,
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» rendszerdsszefuiggések figyelembevétele, konziszten-
ciara valo torekves,

e a szervezeti kultdranak, magatartasnak valé meg-
felelés,

e abelsd és a kils6 kommunikacios aktivitasok kozotti
kapcsolatok létrehozasa,

e kivitelezési elvek rdgzitése az ismételt felismer-
het6ség érdekében,

» folyamatossagra torekvés a kommunikacié tartalma
és formaja tekintetében (Meffert-Bruhn alapjan,
Dienstleistungsmarketing, 299-300. oldal, Gabler
Verlag).

A rekldm korabbi jellemzdi

A piaci munkat tamogaté eszk6zok, rendszerek
klasszikus el6futara a tevékenység kifejlédésének iddsza-
kaban a rekldmhirdetés volt. A reklamhirdetések és az azt
kiegészit6, annak hatasat erdsit6 egyéb eszkdzok kidolgo-
zasa, szervezése kezdetben egy kézben, egy szervezetben
Osszpontosult.

Az Amerikai Egyesilt Allamokat a méasodik
vilaghaborat megel6z6 id6szakban, az eurdpai piacgazd-
sagok orszagait pedig kiillénésen a masodik vilaghaborut
kovetd gazdasagi konszolidacio és fellendiilés éveiben Uj
piacosztonzd eszkdzok és modszerek széles kord elter-
jedése jellemezte. E fejlédési id6szakban és szamos
terlileten még napjainkban is alapvetéen az eszkdzok,
modszerek kozotti munkamegosztas érvényesult, ill.
érvényesul. A klasszikus reklamszolgaltatasokat nyujto
reklamugynokségek mellett megjelentek az értékesités-
0Osztonzési, a kapcsolaszervezési (Public Relations = PR),
a postai levélrekldm (Direct Mail), az egyéb direktmar-
keting, a szponzoralasi és méas értékesitéstimogatési szol-
galtatasokat nyGjté onallé uzleti vallalkozéasok.

Magyarorszagon - hasonléan mas kdzép-kelet eurd-
pai orszagokhoz - a masodik vildghé&borat kovetben
és az 1990. évi rendszervaltast megel6zéen a terv-
utasitast el6térbe helyezd, a piaci koordinéciét neg-
ligalo, majd késébb kis mértékben elfogad6 gazda-
sagiranyitasi rendszer, a javakkal vald ellatottsag
alacsony szinvonala, a ,,HIANY” a marketingkom-
munikacids aktivitast korlatozta, nem igényelte.
Magyarorszagon a 90-es évek elejét6l a piacgazdasa-
gi tdrekvéseknek megfelel6en a reklamszolgaltatasok
piacan is emelkedett a piaci szerepl6k szama, mind a
megrendel8i, mind a szolgaltatast nyujté reklamugy-
nokségi oldalon megjelentek a nagy multinacionalis

véllalkozasok, a reklamszolgaltatasok piacan er6tel-

jes verseny valosul meg (Magyar Reklamszovetség,

1996).
A munkamegosztast kivalté okok kozil kiemelkedd a flig-
getlen novekedés lehet6sége, a specializalodas, a szak-
mai gyakorlati tapasztalati killénbség, az &nazonossag-
tudatra val6 torekvés, a megosztott felel6sség (Csepregi,
1997), az ,,informéacio-robbanas” és a technikai-mszaki
haladas.

Napjaink fejl6dési iranyai

A fejlédési irdnyok kozil kiemelt fontossagot tulajdoni-
tunk a markaépitési torekvéseknek, a gazdasdgossagi
megfontolasoknak, a piaci koérnyezeti tényezéknek és a
globalizéciénak.

A fejlédést napjainkban egyre inkdbb &thatja az a
felismerés, hogy a piaci versenyképesség alapvet6 felté-
tele az er8s marka, szervezeti és termék/szolgaltatasi szin-
ten egyarant. Az er6s markara val6 térekvés alarendelt-
ségében a munkamegosztassal szemben el6térbe keril a
marketingkommunikacids intézkedések koncentrdlt,
koordinalt iranyitasa és a kordbban 6nallé tevékenységek
Ujra integralasa mindségileg magasabb szinten és tar-
talommal. E torekvés tiikrézédik a reklamiigynokségek
szervezeti felépitésének valtozasaban is: a reklamigy-
nokségek létrehozzak direktmarketing, kapcsolatszer-
vezési, marketing PR sth. 6nall6 bels szervezeti
egységeit. A megrendelék komplexebb kiszolgalasi
készsége a reklamiigynokség versenypozicidjat javitja, a
megrendelénél pedig a mérkaépitési torekvések szerve-
zettebb megval6sitasat segiti.

Az integralt kommunikacié kdvetkezetességet
igényel a markaépitésben, segiti a markahoz valé viszony
fenntartasat, fejlesztését; (1) er8siti a markah(séget, a
marka iranti elkotelezettséget, a tartés hasznalatot a
torzsvasarléi korben. (2) segiti a maérkakiprobalast,
markah(ség kiépitését, fejlesztését a potencialis célcso-
portok, azaz a méarkavaltogatdk és a termék/szolgaltatas
csoport termékeit/szolgaltatasait eddig még ki nem
prébalék korébdl.

Az integralt kommunikaci6 lehet6vé teszi az azonos
fellépést, amely a marka sikeres pozicionalasanak egyik
nélkilozhetetlen feltétele.

Az integralt kommunikacid elterjedését az er6s
marka létrehozésara vald torekvés mellett gyorsitjak a
gazdasdgossagi megfontolasok is. A kommunikacio6
hatdsdval szemben el6térbe keril a kommunikacio
hatékonysaganak vizsgalata. Felismeréssé valt, hogy a
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tartalmi, a formai, a stilusbeli, az id6beni és a térbeni
Osszehangolassal szinergia hatas, racionalizald hatas és
ezaltal koltség/eredmény viszony javulds érhet6 el
(Hermanns, Plttman, 1993).

Napjaink mikrokdrnyezetének valtozasai is kikény-
szeritik a kommunikaci6 integralt alkalmazéasat. A fejlett
piacgazdasaggal rendelkez6 orszadgokban a piaci keret-
feltételek valtozasat a piacok telitettsége, a ,,piaci-jol-
lakottsag”, a verseny er6sddése, az egymassal versenyz6
markak nagyobb ,kicserélhet6sége”, helyettesithet§sége,
a kereslet, a fogyasztoi igények ndvekvd differen-
cialodasa, a fogyasztok informéacids tllterheltsége és a
fogyasztoi érdekeltség gyakoriva valasa jellemzi. A kom-
munikécios szolgaltatadsok piacdn 0 médiumok (pl.
INTERNET) jelennek meg. A médiumokra kotott dsszeg
tovébb emelkedik.

A globdlis standardizalt nemzetkézi reklam a kulon-
b6z8 orszagok azonos célcsoportjait kivanja elérni (2). Az
intézkedések soran indokolt - figyelemmel az eltérd
lokalis kulturédk eltér6 magatartdsnormaira, gazdasagi,
infrastrukturalis, és technoldgiai fejlettségi kiilonbségeire
- a célegyeztetés. Sziikséges tovabba a konkrét kommu-
nikacios elGirasok és szervezési kovetelmények érvénye-
sitése. A nemzetkozi célegyeztetésnél figyelemmel kell
lenni az eltérd orszéagspecifikus célokra. A kommunika-
cids el@irdsoknal kiemelt fontossaglak a tartalmi-tema-
tikus, a formai (design) és a reklamhordozo igénybevételi
iranyelvei. A szervezés tekintetében fontos feladat kom-
munikacios menedzser alkalmazasa (Berndt, 1993).

A markaépités, a gazdasagossag, a piaci feltételek és
a globalizacié egydittesen alatdmasztjak az Gzleti val-
lalkozadsok kommunikécios politikai intézkedéseinek,
kils6-nyilvanos és bels§ magatartdsanak egyeztetését és
koordinalt m(ikddtetését. A kommunikacids piac szerep-
IGivel szemben is nagyobb kovetelmények fogalmaz6d-
nak meg. Az integralt kommunikaciés stratégiak és
akcioprogramok kidolgozasa és megvaldsitasa a reklam-
ligynokségek szolgaltatasava valik.

Az integralt kommunikacio
vezetésének folyamata

A kommunikéacids tevékenység vezetése a szervezet kiilsé
és belsd célszemélyei kozotti dsszes kommunikécids
folyamat szisztematikus tervezésére, végrehajtasara és
ellen6rzésére iranyul (Hermanns, Pittmann, 1993).
Amennyiben a kommunikacié iranyitasatfazis-modellben
kivanjuk leirni, akkor kilénbséget kell tenniink a kom-
munikacioé szempontjabdl relevans informacioelemzés, a
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kommunikéciés alapelvek, a stratégiai és operativ ter-
vezés (3), a végrehajtas és az ellendrzés, a sikerkontroll
egymasra éplil6 fazisainak meghatarozasa kozott.

Az integralt és hosszi tavi kommunikacios
tevékenység alapjat a kommunikacié szempontjahol
fontos alapelvek megfogalmazésa képezi. Megfelel§
alapelvek rogzitése sziikséges ahhoz, hogy a vallalkozas
6sszes kommunikacios aktivitdsdhoz hossz( tavl orienta-
ciét teremtsink. A szervezet kultUraja, vizidja és/vagy
filozofiaja, Uzleti kuldetése, marketingkoncepcidja kidol-
gozasat kovetben szikséges dokumentalni a kommuniké-
cio tekintetében az alapvet6 magatartasokat és a konkrét
alapszabalyokat. A szervezet a kommunikéacios alapelvek
tekintetében példaul kinyilatkoztathatja:

e aszervezetspecifikus kommunikacids filozofiat,
e aszervezeti szabalyokat (pl. felel6sség, dontési utak),
e az irdnyelveket

- a kommunikacio iranyitasanak rendszere,

- az alkalmazand6 maédszerek,

- a marketingmenedzsment egyéb részteriileteivel

val6 dsszehangolas,

- egyes meghatarozott kommunikacios formakra és

médiacsoportokra vald koncentralds,

- aszemélyes kommunikécio sth.
tekintetében.

Ilyen és ehhez hasonld alapelvek képezik az integ-
ralasi alapot mint folyamatos ,,atfogd halé”-t az 6sszes
kommuniké&cids aktivitashoz.

Az elemzési fazisban a kommunikacids tevékenység
szempontjabol relevans bels6 és kiils6 kornyezeti ténye-
26k tekintend6k & a GYELV-modszer alkalmazasaval.

Astratégiai tervezésfazisaban sziikséges a szervezet,
a vallalat/vallalkozas alapvetd céljat, kiilldetését, arculatat
meghatarozni, illetve kidolgozni.

A kildetést befolyasolo tényezék kozil az alabbiak
emelenddk ki:

e aszervezet torténete és jelene,

« folérendelt cél, jov6beni torekvések,

e kdrnyezeti és belsd hatderdk és fejlédési iranyok,

* er6forrasok,

e tulajdonosi és vezetdi preferenciak,

« specidlis kompetencia.

A kildetés tartalma a kovetkezdk szerint foglalhat6
0Ossze:

e aszervezet altalanos jellemzése,

« megkilonboztet6 ismérvek megallapitasa,

» kivénatos jov6beni &llapot meghatarozasa,

e jovObeni allapot elérésének szandéka,

e szervezeti tények, célok és magatartasok.

A kildetés nemcsak a szervezetre, hanem a val-
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lalkozas nagyobb atfogd Uzleti terileteire is megfogal-
mazhato.

A kildetés tisztdzasa utdn kerlilhet sor a szervezet
arculatdnak megtervezésére. A szervezetnek olyan egy-
séges és vilagos képet kell adnia magarél, amely masok-
tol megkilonbozteti. Az egységes, egyedi arculatot a szer-
vezet egésze tekintetében, a levélpapiron, a nyomtatva-
nyokon, az alkalmazottak megjelenésében egyarant
érvényesiteni szlikséges.

A szervezet kiuldetésének, arculatanak meghatérozésa
teremti meg a stratégiai fontossagu referencia-kiadvany
megtervezésének és kiadasanak feltételét. E szervezeti
szintl kommunikacios kiadvany a szervezeti tevékenység
bemutatdsanak, a szervezet iranti bizalomépitésnek
stratégiai fontossagl PR eszkoze.

A szervezet kommunikacids aktivitasanak stratégiai
alapjat a vallalkozasi filozéfianak megfeleld, abbol leve-
zetett arculati (Corporate Identify = ClI) koncepci6 képezi
(4). Ez egyidejlileg létrehozza a stratégiai kommunikacid
alapjat a szervezet egésze és az altala létrehozott, nyujtott
Osszes termékek/szolgaltatdsok tekintetében: az azonos-
sagi (identitasi) koncepcid a szervezeti és a termék/szol-
galtatas szintld markaépitésnél egyarant érvényesitendd.
Az egyedi arculati célok megvaldsitdsdhoz irdnytiként a
szervezeti szint( egyedi arculati (Corporate Identity = CI)
stratégia szolgal. Ennek alstratégiai rendszerei a
szervezeti arculat (Corporate Design = CD) stratégia, a
szervezeti magatartas (Corporate Behaviour = CB) straté-
gia és a szervezeti szintli kommunikacié (Corporate
Communication = CC) stratégia.

A széles kor(i ismeretséggel rendelkezd, hosszabb id6
6ta mikodd szervezetek és az Gjonnan alapitott szer-
vezetek esetében az egyes kommunikacidés felada-
tokra és aktivitasokra eltéré hangsaly helyezddik.
Ujonnan alapitott zleti szervezeteknél nagy figyel-
met igényel a szervezeti kommunik&ci6 és a marke-
ting atfogo stratégiai alapelveinek - a marketing-
stratégianak - a megfogalmazasa. Meglevd szervezet
esetében a hangsily a termék/szolgéltatas szintd
kommunikéaciora helyezédik.

Le Corbusier épitész mondasa - ,,A kiils6 a belsd ered-
ménye” - a marketingkommunikaciora is érvényes. E
szerint a feladat a személyiségre, a vallalkozas, a marka
»lelkére” felépitett hiteles kommunikacid, Ggy hogy az
minden célszemélynél (kiegészitd mj.: cél-szervezetnél)
azonos moédon Aatélhetévé valjék (Hermanns, Puttman,
1993).
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A kommunikaci6 stratégiai feladata, hogy:

e a szervezet, a vallalkozas, valamint az altala meg-
vételre ajanlott markak (termékek/szolgaltatasok) a
célszemélyek és célszervezetek korében ismertek
legyenek, tovabba

e abelsd és akilsd célszemélyek kdrében az 6nkép, ill.
a kivanatos kép és az imazs kozott lehetéség szerint
nagy eltérés ne legyen.

Ennek érdekében sziikséges nemcsak a szervezeti
szint{i azonossagkoncepcid, az egyedi arculat (Corporate
Identity = CI), hanem a szervezet altal Iétrehozott termé-
kek/szolgaltatasok egyedi jellemz@inek (Brand ldentities)
kidolgozésa is.

Az azonossag koncepcio kidolgozasanal a kdvetkezd
kérdéseket sziikséges megvalaszolni:

* milyenek vagyunk (szervezet, termék/szolgal-
tatas) (jelenlegi ,,marka személyiség”)?

* milyenek legylink (szervezet, termék/szolgal-
tatas) (“kivant ,marka személyiség”)?

e kik a szervezet egészének és egyes termékei-
nek/szolgéaltatasainak célcsoportjai?

« hogyan latjak ezek a célcsoportok szervezetiinket,
ill. egyes termékeinket, szolgaltatasainkat (=jelenlegi
arculat) versenytarsainkkal dsszehasonlitva?

» hogyan kellene latniunk célcsoportjainknak szer-
vezetlinket, ill. egyes termékeinket, szolgaltatasainkat
(=kivant arculat)?

« hogyan tudjuk elérni szervezetiink és termékeink,
szolgaltatasaink tekintetében a kivant arculatot (=pozi-
cionalasi stratégia)?

A szisztematikus kommunikacié feltételezi, hogy a
vallalkozds meghatarozza a val6s, azaz a jelenlegi és a
lehetséges, azaz potencidlis kommunikaciés partnereit,
vagyis a kommunikacié célcsoportjait. Kommunikacids
célcsoportokon azon személyeket, csoportokat, szerve-
zeteket értjik, amelyeknek a vallalkozas a szervezeti szin-
tl, vagy a termék/szolgaltatas szint( izeneteit tovabbitani
kivanja. E célcsoport-meghatarozasok a vallalkozas mar-

Az integralt kommunikécié feladata a kiilonb6z6 cél-
csoportokra iranyuld6 kommunikécios aktivitasok 0ssze-
hangolasa. A lehetséges célcsoportok a kovetkezdk:

e bels6 célcsoportok: alkalmazottak, résztulajdonosok;

e piaci célcsoportok: az 0©sszes beszerzési és
értékesitési piac kozvetlen, kdzvetett valds és poten-
cialis cserepartnerei;

» a globélis kornyezet célcsoportjai; a ,,megdolgozott
piacon” kivuli azon személyek és intézmények, ame-
lyek a vallalkozasra és annak Uzleti tevékenységére
hatassal vannak.
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A kommunikacidés célok a jov6beni azon preferalt
allapotra, helyzetre utalnak, amelyet a vallalkozas a cél-
csoportjai korében a szisztematikus kommunikécio altal
el kivan érni. Stratégiai kommunikaciés célként a pozi-
cionalasi célok alapjan a vallalkozas és a termék/szolgal-
tatds szinten elérendd, kivanatos arculat hatarozandé
meg.

Szervezeti szinten a pozicionalési cél, azaz az
elérendd, kivanatos imazs meghatarozasanal a kovetkezd
bels6 és kiils6 tényezbket célszer(i figyelembe venni:

» aktudlis szervezeti kultdra,

» szervezeti kuldetés, ill. filozdfia,

» alkalmazottak magatartasa, szervezethez val6 vi-

szonya, megért6készsége,

e a kilénbozd belsd és kiilsé célcsoportoknak a

vallalkozéssal szemben tdmasztott elvarasai,

+ aktualis imazs az egyes célcsoportoknal,

» versenytarsak pozicionaldsa az egyes célcsopor-

toknal.

Az er6s piaci ,,ZAJ’-kdrnyezetben a sikeres piaci
munka hatékony segit6je a szervezet és a termékek/szol-
galtatasok markaszemélyiségének Kkiépitése. Az 0Ossze
nem cserélhetd markaprofil stratégiai alapja a marka-
azonossag koncepcid kidolgozasa.

Ebben rogzitendd a markézés forméaja, a markaazo-
nossag és az arculatcél, tovabba a méarkapozicionaldsi
stratégia.

Az operativ kommunikaci6 tervezés a soron kovet-
kezd tervezési idBszak konkrét intézkedési tervének
kidolgozasat jelenti. Az operativ tervezés feladata a stra-
tégiai kommunikacios koncepcid konkrét céljainak, kolt-
ségvetésének és intézkedési programjanak meghatéaro-
zasa. Ezzel 0sszefliggésben meg kell teremteni az 6sszes
kommunikacios intézkedés egyeztetésének feltételét.

A kommunikéaciés koncepcié megvaldsitasa megkd-
veteli a tervezés tartalmanak atultetését a kommunikacios
eszkdzokre, hordozokra. Egyidejlileg az alkalmazottakat
is fel kell késziteni a személyes kommunikéaciora.

A tervezett intézkedések megval@sitasat kovetGen
sziikséges a tervezett és az elért eredmények egybevetése.

Asiker ellen6rzése ajovébeni kommunikacios aktivi-
tdsok hatdsanak és hatékonysaganak biztositdsa miatt
fontos.

Aszervezeti és a termék/szolgaltatas szintl
kommunikéci6

A mérkaépités kuldn-kulén teruletének tekintjuk a
szervezet, illetve az altala termelt és/vagy forgalmazott
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termékek/szolgaltatasok markaként valé elismertetését.
Mivel a két kommunikacids intézkedési teriilet - a val-
lalkozési szint(i és a termék-szolgaltatasi szintli kommu-
nikacio - kozott kolcsdnos fliggbség all fenn, ezért az
0sszes kommunikacids eszkdz/forras egyiittes hatdsanak
elérése érdekében olyan integralt kommunikacio
irdnyitast kell megvalésitani, amely mind a szervezeti
szintli, mind a termék/szolgaltatas szintli kommunikacio
Osszességében egyeztetett dsszteljesitmény elérésére
iranyul. Az egyes kommunikéacids intézkedések kdzott
ennek kovetkeztében a kompatibilitds és hatasuk tekin-
tetében lehet6ség szerint a szinergia biztositando.

A szervezeti szintli és termék/szolgaltatas szintd
kommunikéacid jellemzdgit az 1. tblazat tartalmazza.

Kommunikacids eszkdzok rendszere

A kommunikécids eszkdzok két nagy alrendszerét kiilon-
boztetjik meg. Az egyik csoportba az Un. klasszikus,
hagyomanyos - vonal feletti, Above the Line - rek-
lameszkozoket, a masik csoportba pedig a klasszikus rek-
lameszkozokon kivuli vonal alatti, Below the Line
eszkdzoket soroljuk. Klasszikus, hagyomanyos rek-
lamezkdznek tekintjik a sajto-, a radio-, a filmszinhaz, a
TV-, és a kozterlileti hirdetést. (1. 4bra)

A kommunikacios eszkdzok kozotti valasztas fontos
stratégiai dontés. A kommunikacios eszkdzok kivalaszta-
sénak kritériumai kozil az aldbbiakat emeljik ki:

 elérend6 kommunikécids célok,

» célpiac - a kommunikéci6 alanyai,

e a kommunikacié targya: szervezet, termékek/-

szolgaltatasok,

» versenytarsak kommunikacids tevékenységének

jellemzéi,

e kommunikacios koltségvetés nagysaga,

« gyakorisag, hatokor, hatas,

» célpiacorientalt reklamhordozok,

» id6zitési és terlleti megfontolasok.

A kommunikacio piaci szerepl6i

Az integralt kommunikacio stratégiai és operativ cél-
jainak megvalositasa az ebben érdekelt piaci szerepl6k
magas szinvonal(, szoros és bizalmi alapon nyugvé
egyuttm(kodését feltételezi.
Az egyiittm(ikod6 vallalkozasok kore a kovetkez6k
szerint hatarolhat6 be:
e kommunikéaciés szolgaltatdsokat megrendel§ szerve-
zetek (5),
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1 tablazat

A szervezeti szint(i és a termék/szolgaltatas szinti kommunikécio jellemzdi

Szervezeti szinti kommunikacié

a szervezeti célok megval6sitasanak egyik eszkdz- és méd-
szerrendszere,

onallo célja a szervezet egésze iranti bizalom épitése, a
szervezet arculatanak apolasa, a szervezet markaként val6
elismertetése, tovabbéa a bels6 és kiils6 célcsoportoknél az
idedlis pozicionalas elérése,

hangsllya az alkalmazott eszkdzok és modszerek tekin-
tetében a kapcsolatszervezésre - a PR-re (Corporate PR) -
helyez6dik, nem Kkizarva a szervezeti szinti arculatrekiam-
hirdetés és egyéb eszkdzok, modszerek alkalmazasat,

tartalma alapvetéen a szervezet filozofiajatol, kiildetésétdl
fugg,

formaja, stilusa része a szervezet egyedi arculatanak,

kiemelt fontossagu eszkdze a szervezet referencia kiadvanya
- a szervezet ,névjegy-kartyaja” -, amely feltételezi a
szervezeti filozofia és az egyedi arculat meglétét és nem
utolsésorban

stratégiai fontossagl iranyitasi eszkdzrendszer.

Forras: Tasnadi (1997)

* rekldmkutatdst és elemzést végz6 (a tovabbiakban
piackutat6-) vallalkozasok,

» reklamiugynodkségek (6),

» média = rekldmhordoz6, reklamiizenet kozvetitd val-
lalkozasok. (2. abra)

A gyakorlati alkalmazas ellen hatd tényez6k
és ezek lebontasa

Az integrélt kommunikacio széles kor( alkalmazésat sza-
mos tényezd korlatozza. A kommunikéacids szolgaltata-
sokat megrendel6 szervezetek és a kommunikécids szol-
galtatadsokat nyujté lgynokségek szakemberei - tdbb-
séglikben a hagyomanyos felfogashoz kétédéen - a kom-
munikacios terv tartalmat szamos esetben sz(ikén
értelmezik. Nem terjedt el széles kdrben a kommuniké-
Cci0s eszkdzok dsszehangolasanak igénye. A sz(ik latokord
és az lzleti eredményekre is kedvez6tlendl haté gyakor-
lat azzal is Osszefiigg, hogy a szervezeteken belili
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Termék/szolgéltatas szintli kommunikacio

a marketingcélok megvaldsitasanak egyik eszkdz- és mod-
szerrendszere,

onalld célja a termékek/szolgaltatasok iranti bizalom
felépitése, a ,,marka-nimbusz” kialakitasa, a fogyasztdi ma-
gatartds befolyasoldsa, a kiprobalasra, a tartés hasznalatra
késztetés és ezaltal az értékesitési arbevétel maximalizalasa,

hangsilya az alkalmazott eszkézok és moddszerek tekin-
tetében a rekldm-hirdetésekre, az értékesités dsztonzésére, a
kozvetlen marketingre helyez6dik, nem kizarva a
termék/szolgaltatas szintli PR-aktivitasokat (=Marketing PR.
Product PR) és egyéb eszkéz6k, modszerek alkalmazésat,

tartalma az egyedi termék/szolgaltatas jellemz6éktél fiigg,

forméja, stilusa a szervezet és termék/szolgaltatas egyedi
arculatat koveti, kozvetiti,

kiemelked6 fontossagl eszkizei a termékeket/szolgaltata-
sokat, azok darait, beszerzési helyeit ismertet6 katalogusok,

stratégiai és operativ iranyitasi eszkézrendszer.

munkamegosztashol, az egyes kommunikacios eszkdzal-

kalmazas szervezeti elhelyezkedéséb6l addédoan példaul a

reklamhirdetésekért felel6sdk csak sajat feladataikkal

foglalkoznak, a szélesebb Osszefiiggések irant kdzom-

bosek. Az egész szervezet tekintetében pedig hianyzik a

kommunikécids tevékenység koordindlt iranyitasa.
A kovetkez6kben a fontosabb korlatozo tényez6ket

emeljuk ki:

+ szakértelem hianya,

«+ stratégiai szemléletmdd hianya, révidlato, rovid tava
tervezés,

« félelem a valtozasoktdl,

» szervezeti felépitési korlatok, funkcid-specifikus
szervezeti forma,

e hidnyz6 egyuttm(ikodési készség, beosztdsi egoiz-
mus, parcialis érdekek érvényesiilése,

e decentralizalt dontési jogkorok téves értelmezése,

« hatalomhoz, déntési jogkérhéz kot6dé koltség-
vetések,
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1 abra

A kommunikacids eszkdzok rendszere

SAJTOHIRDETES
RADIOHIRDETES

MOZI, FILMSZINHAZI HIRDETES

Vonal feletti - Above the Line eszkdzok:

TELEVIiZIOHIRDETES
KOZTERULETI HIRDETES

EZ A VONAL

Vonal alatti - Below the Line eszkdzok:

Public Relations Belsé PR - Kiilsé PR

Szervezeti Pr- Termék Pr

Ertékesités dsztonzés

Eladashelyi reklam és PR

Direkt marketing: -

Postai levélreklam (Direkt Mail=DM)

- Kozvetlen megvalaszolasu reklam (Direct Response=DR)

- Személyes eladas
- Telemarketing
- Online marketing

- Ugynoki eladasi rendszer

- Tobbszintl - Multi Level - Marketing

Szponzoralas
Csomagolas
Termék elhelyezése (Product Piacement)
Vésarok, kiallitasok, bemutatok
Sampling

Programing

Esemény marketing (Event Marketing)
Vev@szolgalat stb.

2. dbra

A kommunikécié piaci szereplGi

A fenti piaci szerepl6k kozotti egylttmiikodés racionalis
gazdasagossagi megfontolason alapuld munkamegosztas
keretében valGsul meg.

« alacsony szinvonall belsé informaciocsere,

» egyértelm( szabalyok és iranyelvek hidnya az illeté-
kességek, a végrehajtas és a koordinacio tekintetében,

e az osszes ,,funkcio-specialista” altal hozandd kozos
dontések hianya,

» fogyasztoi adatbazisok és azok folyamatos fejleszté-
sének hianya, és nem utols6 sorban
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.. .65 nem lehet tudni, hogy még mit hoz a jov6???

» aszervezeti szint{i PR és a termék/szolgaltatas szint(i
marketingjogkorok, feladatok tisztazatlansaga (Her-
manns, Pattman, 1993; Smith, 1995 alapjan).

A felsorolt korlatok lebontasaban segithet egy ,,Integralt
kommunikacié” projektcsoport létrehozadsa, amely
kodzvetlenil a felsd vezetés alarendeltségében miikddik. A
csoport legfontosabb feladataként az eddigi 6sszes kom-
munikacids aktivitas atfogd értékelését célszerli meg-
hatérozni. Erre épithet6k fel a kommunikéacié koncep-
cionélis alapelvei, tovabba az integralt kommunikécio
irdnyitasi, tervezési és koordinacids feladatai.

Az eddigi felfogas megvaltoztatasat segitheti a
mérhetségre valo er6teljesebb torekvés a hatas és
hatékonysagi mutatok tekintetében egyarant. Jollehet a
rekldmhirdetésekkel foglalkozdknak a komplex kommu-
nikéacios terv kidolgozasa nem feladatuk, azonban ettdl
nem szigetelhetik el magukat. Alapvet§ érdekik kell
legyen, hogy a reklamhirdetések a legjobban illeszked-
jenek be a szervezet atfogé kommunikécios tervébe. A
legkedvezbbb beillesztés szdmukra is sikertényezéként
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jelentkezik, kedvez&bb eredmény (=hatas, hatékonysag)
forréasa lehet.

Seifi

Az integralt kommunikéacié a szervezetek (intézmények,
lzleti vallalkozasok) osszes - bels6 és kiils6 iranyd -
kommunikacids aktivitdsainak 6sszehangolt miikodte-
tését jelenti. Alkalmazédsara gyorsitélag hatnak min-
denekel6tt a markaépitési torekvések, a gazdasadgossagi
megfontolasok és a kdrnyezeti hatasok, kiilonos tekintet-
tel a globalizacidra. A szervezetek és egyes részlegeik, a
szervezet és termékei/szolgaltatasai tekintetében egyide-
jlleg és faziseltolédasokkal az alkalmazott kommunika-
cids eszkdzok és kommunikaciohordozdk fiiggvényében
tobb kommunikacios folyamat valésul meg. E folyama-
tok megvalositasaban a résztvevok kozott egyiittmiikodés
és munkamegosztas érvenyesil. A kommunikécio
koordinalt m(ikddtetése egyre surget6bb feladatta valik.
Az integralt kommunikéaci6 mellett szdmos érv szol,
széles korli alkalmazasat azonban tébb tényez§ gatolja. E
korlatok lebontasanak gyorsitasa a szervezetek alapvet6
érdeke.

Jegyzetek

(1) Bauer Andras és Beracs Jozsef a reklam kulénboz6 for-
méain a hirdetést, a Public Relations (PR)-t, az eladés-
Osztonzést és a kozvetlen marketinget érti (i. m. 401-426.
oldal).

(2) A nemzetkdzi marketingkommunikacié egyes kérdéseit
részletesen targyalja Sandor Imre: A marketingkommu-
nikacio kézikonyve, 290-299. oldal.

(3) Mind a stratégia, mind az operativ terv tartalma tekin-
tetében a célok és a megvaldsitasok érdekében igénybe vett
eszkdzok és alkalmazott modszerek dsszességét értjik.

(4) Az egyedi arculatkialakitas céljat, tartalmi behatéroléasat,
stratégiai fontossagat, fejl6édésének fazisait, tényezéit,
alakitdsanak modszereit, tervezési munkafolyamatat rész-
letesen targyalja Sandor Imre (1997).

(5) Feltételezziik, hogy a kdzepes nagysagu és a nagy uzleti
vallalkozasok tobbsége esetenként igénybe veszi piacku-
taté vallalkozasok szolgaltatasait, és médiakapcsolata a
reklamiigynokségek attételén kozvetve valosul meg.

(6) E helyen - egyszer(sitésképpen, de a jov6 fejlédési
irdnyainak megfelel6en is - a reklamiigynokségeken olyan
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komplex szolgaltatast nydjté vallalkozasokat értiink, ame-
lyek tevékenysége a kommunikacié Osszes részteriletére
(arculattervezés, reklamhirdetések, értékesités 0sztonzés,
kapcsolatszervezés - PR direkt marketing, szponzoralés
sth.) kiterjed(het).

(7) Az &bra leegyszer(sitett rendszert mutat be, nem tartal-
mazza a menedzsment tanacsadé vallalkozéasokat.

(8) A reklamiigynokség altal kidolgozandé kreativ és média-
tervhez sziikséges eligazitd, tajékoz6dd informaciok fel-
sorolasa, 0sszessége.
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