A tanulmanylattekinti az integ-
ralt kommunikacio tartalmat,
fogalmi behatarolasat, az alkal-
mazasat gyorsité tényezbket,
piaci szerepl@8it, szervezeti elhe-
lyezését, koordinacids terileteit,
vezetésének folyamatat, lehet-
séges koordinacios modszereit,
a szervezeti szintl és a termék/
szolgaltatas szinti kommunika-
cio eltérd funkcioit és tartalmi
hangsulyait, eszkdzeinek rend-
szerét, a piaci szerepl6k kozotti
munkamegosztast, a gyakorlati
alkalmazés ellen hat6 lassito
tényez6ket, majd ismerteti a
tevékenység tovabbfejlesztését
célzo javaslatokat.
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Az integralt kommunikéacio
elméleti és gyakorlati
kerdései

BEVEZETES

Az integralt kommunikacio elméleti kérdései tanulmanyozasanak és gya-
korlati megvaldsitasanak a fejlett demokratikus tarsadalmi és gazdasa-
gi viszonyokkal rendelkez6 orszdgokban mar figyelemre mélto, jelentés
hagyomanyai vannak.

Az integralt kommunikacio targykérben az elmult mintegy két évti-
zedben, a nemzetkdzi szaksajtbban megjelent szakcikkek, tanulmanyok
szama tdbb szazra tehetd. A kommunikaciéval foglalkoz6 gyakorlati
szakembereket, kutatokat, oktatdkat és tanacsadokat egyarant foglal-
koztatja napjainkban is az a kérdés, hogy hogyan lehet az 6sszes kom-
munikacios aktivitas integralt, koordinalt, 6sszehangolt mikddtetésével
a célcsoportra legkedvez6bben hatd, leghatasosabb és leghatékonyabb
kommunikaciét megvaldsitani.

A kommunikéacios tevékenység magaba foglalja egy szervezet tevé-
kenységének mindazon elemét, amely a bels6 és kiils6 irdnyd jelentés-
kozlés folyamatanak részét képezi.

A kommunikaciénak kettés felel6ssége van: (1) nemcsak a mult és
a jelen eseményeinek kovet6je, valosaghd, targyilagos kodzvetitbje, ha-
nem (2) a jov6 fejlédésének gyorsitd tényezdbje is.

Az integralt kommunikacié2 kiemelt cé/ja a szervezet relevans cél-
csoportjainal a szervezeti és a termék/szolgaltatas szint(i piaci profil és
a versenytarsaktél valé egyértelml megkilonboztetés kialakitasa az al-
landdé és hiteles arculat alapjan (Altobelli 1993), a konzisztens megje-
lenés érdekében a kilsé és bels6 iranyd kommunikaciés tevékenység
egységének létrehozasa. E kiemelt cél megvalositasa altal érhet6 el
a versenyképesség, a markahlség és a kommunikacié hatasanak/haté-
konysaganak javitasa.

Az alapvet6 kérdés nem az, hogy a szervezetek integraljak-e kommu-
nikacios programjaikat. Egy adott termékre, szolgaltatasra vonatkozé -
a szervezetek Kkulonbdz6 szervezeti egységei altal kibocsatott és
a technoldgiai valtozasok altal alatamasztott - lzenetsokasadg Ossze-2

1 Atanulmény a Magyar Tudomany Napjan, 2008. november 12-én a Gabor Dénes Féiskolan elhangzott el6adas tovabbfejlesztett valtozata.

2 Az integralt kommunikéacio (Integrated Communication = IC) szépart a szervezet egészét érint6 - tehat a szervezeti és a termék/szolgaltatas
szinteket magaba foglalé - kommunikacids tevékenységgel 6sszefiiggésben haszndljuk. Ezzel szemben az integralt marketingkommunikéacié
(Integrated Marketing Communication = IMC) csak a termék/szolgaltatas szint(i kommunikaciés aktivitdsokra vonatkozik. E rendszertani 6sz-
szefliggés hozzajarulast jelenthet a marketing és a PR szakterlletek mvel6i kozotti ellentétek, ellentétes nézetek oldasahoz.
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gezését, integralasat a fogyaszték valamilyen mo-
don ugyis elvégzik. Probléma az, hogy ennek meg-
egyez6sége a kommunikaciés (zenetet kibocsatod
szandékaval nem biztositott, félreértéseket eredmé-
nyez, amely veszélyezteti a markaépitési torekvése-
ket mind szervezeti, mind termék/szolgaltatds szin-
ten. Ugyanakkor a fogyasztok altali Gizenetintegralas
megallithsara nem volt, jelenleg sincs és a jov6ben
sem lesz mod. Az integralt kommunikacid megel6zi
a félreértéseket, a hatranyos helyzetek kialakulasat.
A legfontosabb feladat a hagyomanyos felfogassal
szemben az integralt kommunikacié fogalmanak, tar-
talmanak, szemléletének megértése, és ennek alapjan
a természetes moédon bekbvetkez6 hatdshoz képest
a legkedvez6bb integralt hatas elérése (Schulz 1996).

FOGALOMMEGHATAROZAS

Az integralt kommunikacié felfogasa tekintetében az
elméleti és a gyakorlati szakemberek kdz6tti vitak még
nem tekinthet6k lezartnak. Az integralt kommunikacio
fejlédésének pre-paradigma szakaszaban all, igy tébb
tartalmi meghatarozas ismeretes, azonban széles kor-
ben elismert egységes tartalmi meghatarozasa sincs.
A széles korben alkalmazott mérésvizsgalati modsze-
rek sem alakultak ki. Az eddigi térténések azonban
nem ignoralhatok.

A teljességre val6 torekvés igénye nélkil, kiemelé-
sekkel az integralt kommunikacioé aldbbi meghataro-
zasait ismertetjik.

»AzZ integralt marketingkommunikacié egy olyan
tervezési koncepcio, amely hozzaadott értékkel sza-
mol azokban a tervekben, amelyek integraljak az
olyan stratégiai jelent6ségd tudomanyos teruleteket,
mint példaul a reklam, a direkt marketing, az eladas-
O0sztbnzés vagy a PR, és egyben 0ssze is kapcsoljak
ezeket az egyértelmiliség, a kdvetkezetesség és a ma-
ximdlis kommunikéaciés hatas biztositasa érdekében”
(az American Association of Advertising Agencies
meghatarozasa alapjan, Smith 1995).

»AZ integralt kommunikacié a szervezetek (az uzle-
ti vallalkozasok, non-profit szervezetek, intézmények)
bels6 és kiils6 iranyu szervezeti szintd és termék/
szolgaltatas szintli kommunikaciés aktivitasainak -
folyamatainak, fazisainak, tzeneteinek, eszkdzeinek,
modszereinek - id6ben és térben 6sszehangolt rend-
szere, amely a célcsoport legkedvez6bb elérését, ma-
gatartas befolyasolasat célozza” (Hermanns-Pittman
1993 alapjan tovabbfejlesztés: Tasnadi 1997, 2008).

»,Az integralt kommunikacié rendszerén belll az
integralt marketingkommunikacio lényege az a felis-
merés, hogy a kommunikaciés és marketingvaltozok
mindegyike hatassal van egymasra. A marketing folya-
matanak egésze kommunikal, és minden valtoz6 hat
a marketing egészére. A kommunikaciés mix valtozoi
a kommunikacidnak csak részét képezik, a marketing-
mix tobbi valtozéi - a termék, az ar, az eladas helye
és természetesen kiemelten az eladdé személyzet -
is kommunikalnak. Az integralt marketingkommuni-
kacié megteremti az lizenetek nagyobb 6sszhangjat,
és el6idézi az értékesitésre gyakorolt kedvez§ hatast”
(Tasnadi 2000).

»A integrélt reklam olyan koordinacios folyamat,
amely kutatasi adatok alapjan a reklam egyes forma-
inak k6zos hatasat optimalizalja a célcsoportban és
kuldnbdz6 szervezetek kdzott” (Bauer-Beracs 1998).
»Az integralt reklam a reklam egyes formainak3k6zos
hatasat optimalizalja” (Bauer és tsai 2007).

A kommunikacio integralt mdkodtetése tekinte-
tében kiemelenddék a kovetkezd kovetelmények,
tényezdk:

« stratégiai szemléletmdd a kommunikacio tartalma,
célcsoportjai, eszkbzei, hordozoi tekintetében,
rendszerbsszefliggések figyelembevétele, kon-
zisztenciara valo torekvés,
szervezeti kultiranak, magatartasnak valé meg-
felelés,
bels§ és kiulséd kommunikacios aktivitasok ko-
zo6tti kapcsolatlétrehozas,

Uzleti lehet6ségeket befolyasold kiils6 és belsd

trendek figyelembevétele,

e kiillébnb6z6 célcsoportokra iranyulé kommunika-

cios aktivitas 6sszehangolasa,

pozicionalasnak valé6 megfelelés,

kivitelezési elvek rogzitése az ismételt felismer-

het6ség érdekében,

« adatbazis-kialakitas,

a vallalat és termékei 6sszes kontaktuspont\a-

nak figyelembevétele,

minden egyes piacot érintd Uzleti és kommuni-

kacios tervek,

» egymashoz illeszked6 témak, hangvétel és mi-
néség meghonositasa,

» kommunikéacios koltségvetés,

komplex teljesitménymérés,

 folyamatossagra térekvés a kommunikacio tar-
talma és formaja tekintetében,

3 Az integrélt reklamon a hirdetés, a PR, az eladasosztonzés és kozvetlen marketing koordinacidjat értik.
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* humaneréforras-ie\iéte\eW\

* meggy6z8 kommunikacids tevékenyseégért
felel8s igazgato,

- ,Ccsapatjatékosok alkalmazésa”, és

* menedzsment részvétele a vezetési el-
jarasok és az IMK 0Osszekapcsolasaval
(Kotier 1998 alapjan tovabbfejlesztés, kiegé-
szités).

AZ INTEGRALT KOMMUNIKACIO
ALKALMAZASAT GYORSITO TENYEZOK

Napjaink fejl6dési irAnyai kézil kiemelend6k a marka-
épitési torekvések, agazdasagossagi megfontolasok,
a piaci kdrnyezet valtozasai, a globalizacié és atech-
nikai haladas. A fejl6dést napjainkban egyre inkabb
athatja az a felismerés, hogy a piaci versenyképes-
ség alapvetd feltétele az er6s marka szervezeti és ter-
mék/szolgéltatasi szinten egyarant. A kommunik4cio
kovetkezetességet igényel a markaépitésben, segiti
a méarkahoz val6 viszony fenntartasat, fejlesztését:
(1) a torzsvasarloi korben erdsiti a markah(iséget,
a marka iranti elkételezettséget, (2) a potencialis cél-
csoportok, azaz a markavaltogatdk és atermék/szol-
gaitatas csoport termékeit/szolgaltatasait eddig még
nem kiprébalok korébdl segiti a méarka kiprobalasat,
a markah(iség kiépitését és fejlesztését.

Az integralt kommunikacié alkalmazéasa lehet6-
vé teszi a kommunikacié minden teriiletén az azo-
nos fellépést, amely a méarka (= szervezet és termek/
szolgéltatas) sikeres poziciondlasanak egyik nélki-
I6zhetetlen feltétele. Amennyiben egy termék vagy
szolgaltatas valamely jellemz6jének kihangsulyoza-
sa indokolt, akkor e cél elérése érdekében sziksé-
ges mi(ikodtetni az 6sszes kommunikacios eszkozt.
Nem alkalmazhatd eltérd tartalmda reklamhirdetés,
eltérd tartalma értékesitésdsztonzés, de csomago-
las sem. Az alkalmazott eszkdzok tartalmi eltérései
a marketingkommunikaciés stratégia hianyara utal-
nak (Brosche-Wimeier 1993).

Az integralt kommunikacié elterjedését gyor-
sitjak a gazdasagossagi megfontolasok is. A kom-
munikaci6 hatasadnak elemzése mellett erdsddik
a kommunikacio hatékonysagvizsgalatara vald to-
rekvés. Felismeréssé valt, hogy a tartalmi, a formai,
a stilusbeli, az id6beni és a térbeni 6sszehangolas-
sal szinergia, racionalizalé hatas és ezaltal koltség/
eredmény viszony javulasa érhet6 el (Hermanns-
Puttman 1993).

Napjaink mikrokérnyezetének valtozasai is kikény-
szeritik a kommunikacié integréalt alkalmazasat. A fej-
lett piacgazdasaggal rendelkez6 orszagokban a piaci
keretfeltételek valtozasat a kbvetkezbk jellemzik:

e a piacok telitettsége, a "piaci jéllakottsag",

a kereslet, a fogyaszt6i igények noévekvé diffe-

rencialédéasa,

« a fogyasztdk informéacios talterheltségének
gyors emelkedése,

¢ afogyasztéi érdektelenség gyakoribba valasa, és

¢ a verseny er@sodése, az egymassal versenyz6
markak nagyobb ,kicserélhetésége”, helyette-
sithet6sége stb.

A globalis standardizalt nemzetkdzi reklam a kilén-
b6z6 orszagok azonos célcsoportjait kivanja elérni.
Az intézkedések soran szilkséges a nemzetkdzi cél-
egyeztetés mdadszerét, a konkrét kommunikacios el6-
irasokat és a szervezési kdvetelményeket alkalmazni,
illetve érvényesiteni.

A nemzetkdzi célegyeztetésnél figyelembe kell
venni az eltérd lokalis kultarak eltér6 magatartasnor-
mait, gazdasagi, infrastrukturalis és technolégiai fej-
lettségi kuldnbségeit, vizsgalandok tovabba az egyes
orszagok specifikus kommunikacios céljai. A kom-
munikacios el6irasoknal kiemelt fontossagu a tartal-
mi-tematikus, a formai (design) és a reklamhordoz6-
igénybevételi irdnyelvek meghatarozasa. A szervezés
tekintetében indokolt kommunikaciés menedzser al-
kalmazasa (Berndt 1993).

A technoldgia haladas nemcsak a kommunikaci-
0s eszkozok kozotti munkamegosztas kialakulasara,
hanem az integralt kommunikacié alkalmazasara is
0sztonz6en hatott, illetve hat. A kommunikéaciés szol-
galtatasok piacan tovabbi Uj eszkdzok, médiumok
(internet, mobiltelefon) jelentek meg.

A KOMMUNIKACIO PIACI SZEREPLOI

Az integralt kommunikacié stratégiai és operativ cél-
kitGzéseinek megvalésitasa az ebben érdekelt piaci
szerepl6k magas szinvonald, szoros és bizalmi alapon
nyugvo egylttmikddését feltételezi. A kommunikacio
piaci szerepl6i kozotti egyuttm(ikddés racionalis gaz-
dasagossagi megfontolason alapuld6 munkamegosz-
tas keretében val6ésul meg. A kommunikacios szol-
galtatdsok piacanak szerepl6it, munkamegosztasi
viszonyait az 1. bra tartalmazza.

A megrendel6k a kommunikaciés szolgaltatdsok
piacanak kulcsfontossagu szerepl6i: (1) termékeiket,
szolgéltatasaikat ismertté kivanjak tenni, (2) 6szto-
noznek ezek megvételére, igénybevételére, (3) felels-
sek a marketingtevékenység 0sszes aspektusaéert, (4)
jévahagyjak a kommunikacios tervet, hozzajarulnak
a végrehajtashoz, és (5) rendelkeznek az ehhez sziik-
séges pénzugyi keretekkel. A megbizék lehetnek Gz-
leti vallalkozasok, nem nyereségorientalt szervezetek,
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intézmények és kormanyzati szer-
vek. A megrendeld feladatai:

atfogé elemzés készitése

vagy készittetése,

szervezeti cél és filozofia

meghatarozésa,

egyedi arculat kidolgozasa

vagy kidolgoztatasa,

marketingstratégia  kidol-

gozasa (cél, szegmensek,

célpiacok, pozicionalas,
marketingmix-stratégia),

a marketingkommunikacié

céljanak meghatarozasa,
termékek/szolgaltatasok -

a marketingkommunikacio

targyanak - leirasa, mar-

kajellemz6k, egyedi el6-

ny6k ismertetése, marke-
tingkommunikaciés érvek

Osszefoglalasa  (igéretek,

bizonyitékok),

a marketingkommunikacio

tartalmanak, stilusanak,

hangvételének meghataro-

zasa,

a kommunikaciosmix-ele-

mek egymas kozti viszonyanak és a kivanatos
prioritdsok elddntése,

hasznalandé médiumok kijel6lése, médiamuta-
tok, hatokoér, gyakorisag meghatarozasa,
kampanyiddszak kijeldlése,

a marketingkommunikaciéra forditand6 6sszeg
meghatarozésa,

az el6z6ekben felsoroltak alapjan a kommu-
nikaciés programok komplex informéciés igé-
nyének - reklamigyndkségi kapcsolat esetén
a ,Briefing”4- kidolgozasa,

a kommunikacio sikerét ellenérz6 mérésvizsga-
lati médszerek kidolgozasa vagy kidolgoztatasa.

A piackutaté vallalkozas feladata a megrendel§ igé-
nyének megfeleld kutatas, elemzés elkészitése.

A kommunikéacios tgynokség feladatai:

e kampanyterv - intézkedési és koltségterv -
véglegesitése,
» végrehaijtas;

a médiumokkal - nyomtatott és elektronikus
sajtéval, radio-, televizié-, filmszinhazi vallal-
kozasokkal, kozterileti reklamigynodkségekkel,
eseményszervez6 vallalkozasokkal - folyama-
tos kapcsolattartas, és részikre - a megrende-
I6vel kotott szerz6désnek megfeleléen - meg-
rendelések tovabbitasa,

kutatasi, pszichol6giai, kreativ szévegiréi, kre-
ativ vizudalis, média, hardver-szoftver, m(iszaki,
technolégiai, nyomdaipari hattér rendszer biz-
tositasa.

A médiumok, a kommunikacios Uzenetkdzvetité val-
lalkozasok feladata - alapfunkciéjuk ellatasa mellett

« a megrendeld altal kidolgozott Briefing alapjan
» kreativ Gizenetalkotas,
» médiamix és a szorasi terv kidolgozasa,
« koltségvetési igény kidolgozasa,
« el6tesztek lebonyolitasa,
 prezentacié a megrendel6 részére,

- a szervezetek, az uzleti vallalkozasok, illetve a rek-
lamigyndkségek igényének megfeleléen a kommu-
nikacids Uzenetek kozvetitése. Napjaink tarsadalmi,
gazdaséagi viszonyai kozott egyre jelent6sebbé valik
az esemény-, rendezvényszervez6 vallalkozasok altal
nydjtott kommunikacidsiizenet-kdzvetitési lehetésé-

4 A reklamiigynokség altal kidolgozando kreativ és médiatervhez szilkséges eligazito, tajékoztato informaciok felsorolasa, 6sszessége.

44

Kommunikacié és média



gek kihasznalaséara iranyuld torekvés. E szolgéltata-
sok kozul kiemelend6k a kidllitasok, a kongresszusok,
a konferenciak, a szakmai napok és az egyéb esemé-
nyek szervezése.

A tanacsadok, a tanacsadé véllalkozasok a meg-
rendel6knek, a piackutaté vallalkozasoknak, a kom-
munikéciés uUgynokségeknek és a médiumoknak
egyarant nydujthatnak tanacsad6é szolgaltatasokat.
Tevékenységiikben el6térbe kertl az integralt kom-
munikécié stratégiai és operativ tervei készitésével
Osszefligg6 tanacsadas.

A kiegészitd szolgaltatasokat nyudjté egyének és
véllalkozdsok tevékenysége szamos szolgéltatas nyuj-
taséra terjed ki. Ezek kozul kiemeljuk a formatervez6-
ket, a csomagolastervez6ket, az eseményszponzora-
las-szervezbket és a fényképészeket.

AZ INTEGRALT KOMMUNIKACIO
KOORDINACIOS TERULETEI

Az integralt kommunikacié koordinacios terileteiként
a szerz@ az alabbiakat emeli ki:
» szervezeti és marketingstratégiaval valé 6ssz-
hang,
» marketingeszkéztar P1, P2, P3 elemeivel valo
0sszhang,
* belsd és kilsé iranyd kommunikacio 6sszhangja,
» szervezeti szintl és termék/szolgaltatas szintl
kommunikacio koordinacidja,
» szervezeti egysegek kozotti bels§ informacio-

aramlas és kommunikacié koordinacidja,

* szervezeti egységek kils6 iranyd kommunikaci-
ojanak koordinacidja,

* kommunikacios eszk6zok és médiumok igény-
bevételi folyamatainak, fazisainak idébeni, tér-
beni koordinacidja.

Az integralt kommunikacié fontosabb koordinaciés
tertleteit a 2. abra foglalja 6ssze. Az egyes koordina-
cios terlletek kozott egyrészt kélcsénhatas érvénye-
sul, masrészt ezek mindegyike mint 6nallé alrendszer
bels6 koordinaciot igényel.

A kommunikaciés tevékenység feltétele, iranytije
a szervezeti és a marketing-alapstratégia ismerete,
a szegmentalasi, a célpiac-kivalasztasi hangsulyok és
nem utolsésorban a pozicionalasi térekvések megha-
tarozdsa. A szervezeti stratégia tekintetében kiemel-
ked6 fontossaguak a szervezet identitdsat (Corporate
Identity) jellemz8 egyedi, megkilonboztetd tartalmi
ismérvek (szervezeti filozéfia/kildetés/misszié, sze-
mélyiség és kultira) és formai eszkozok (szervezeti
magatartas, formavilag és kommunikacio) (Sandor
2007). A szervezeti bels6 kommunikacié feladata
tobbek kozott a szervezet torekvéseinek, céljainak
megismertetése, az ezekkel vald azonosulas elérése
a munkatarsak korében, és ez altal a szervezeten ki-
vili kommunikaciéjuk soran a ,szOvivli szerep” érvé-
nyesitése, a szervezeti imazs épitésének tamogatasa.

A tovabbiakban kiemelésként a szervezeti felépi-
tés és a kommunikacio Osszefliggését, a vezetési

Kommunikacié és média 45



folyamatot, a lehetséges koordinaciés modszereket,
a szervezeti és a termék/szolgéltatas szinti kommu-
nikaciot és a kommunikacios eszk6zOok rendszerét
targyaljuk.

SZERVEZETI FELEPITES ES KOMMUNIKACIO

A centralizalt szervezetben a marketingszervezeten
belll van

» a marketingkutatas,

* a terméktervezés,

¢ a marketingkommunikacié, és

¢ az értékesités.

Hatranyok:
* hosszabb valaszidd,
 termékvonal-kezelési gondok.

A decentralizalt szervezetben a termékmenedzsment
részleg markamenedzserei felelnek az egyes markak

 tervezéséért,

* koltségvetéseéeért,

e tAmogatasaért,

» eladaséaért,

* profitjaért, és

* ellenbrzéséért.

El6nydk:
* gyors valaszok,
* rugalmassag,
 koncentralt figyelem.

Az integralt kommunikacié alapjan indokolt a decent-
ralizalt szervezeti modell tovabbfejlesztése:

Forras: Tasnadi (2003)

Megjegyzések:

(1) Az abrakban alkalmazott réviditések: K+F = ku-
tatas-fejlesztés; T = termelés; M = marketing;
P = pénzugy; H = human eréforras; Mkut. =
marketingkutatas; P1 =termékjellemzd6k; Mkom
= marketingkommunikacio; Ert. = értékesités.

(2) A decentralizalt szervezeti modellekben az ,A”
markamenedzser mellett horizontalisan helyez-
kednek el atovabbi markak (,B”, ,C”, ,D” stb.)
menedzseri szervezetei.

A tovabbfejlesztett szervezeti modellben a kdzvetle-
nul a fels6 vezetés ala rendelt kommunikéaciés szer-
vezet (itt: Kommunikaciés lgazgatosag) felel a szer-
vezeti szintli kommunikacios tevékenységért (CPR,
imazsreklam, szponzoralas, interaktiv honlap stb.)
és a marketingkommunikacidval valé koordinaciéért
(Tasnadi 2003). A tovabbfejlesztett modell alkalmaza-
sat javasoljuk funkciondlis matrix, linearis, divizionalis
és egyéb vegyes szervezeti modellek esetében is.

AZ INTEGRALT KOMMUNIKACIO
VEZETESENEK FOLYAMATA

Amennyiben a kommunik&cié irdnyitasat fazismodell-
ben kivanjuk leiri, akkor kilénbséget kell tenniink (1)
a kommunik4cié szempontjabdl relevans informacio-
elemzés, (2) a kommunikaciés alapelvek, a stratégiai
és operativ tervezés, (3) a végrehajtas és (4) az ellen-
6rzés, a sikerkontroll egymasra épil6 fazisainak meg-
hatarozasa kozott.



Alapvetd feladat a kommunikacié célcsoportjainak
meghatarozasa. Kommunikaciés célcsoportokon
azon személyeket, csoportokat, szervezeteket ért-
juk, amelyeknek a véllalkozas a szervezeti szintli vagy
a termék!szolgaltatas szintli zeneteit tovabbitani ki-
vanja. E célcsoport-meghatarozasok a vallalkozas
munikécié feladata a kilénb6z8 célcsoportokra ira-
nyuld6 kommunikéaciés aktivitAsok 0Osszehangolasa.
A kommunikéacids célok a jov8beni azon preferalt alla-
potra, helyzetre utalnak, amelyet a vallalkozas a cél-
csoportjai kdrében a szisztematikus kommunikacio
altal el kivan érni. Stratégiai kommunikécios célként
a pozicionalasi célok alapjan a szervezeti és atermék/
szolgéltatas szinten elérendd, kivdnatos image hatéa-
rozandé meg. A kommunikaciés koncepcié megvalo-
sitasa megkoveteli atervezés tartalmanak atultetését
a kommunikéaciéos eszkdzokre, hordozoékra, ideértve
amédiaszoérastis. Egyidejlleg az alkalmazottakat isfel
kell késziteniaszemélyes kommunikéciora. Atervezett
intézkedések megvaldsitasat kovetben szikséges
a tervezett és az elért eredmények egybevetése.
A siker ellenérzése a jov8beni kommunikéaciés akti-
vitasok hatasanak és hatékonysaganak biztositasa
miatt fontos.

AZ INTEGRALT KOMMUNI-
KACIO LEHETSEGES KOORDI-
NACIOS MODSZEREI

A teljes kori koordinaciot a
kommunikaciés szolgaltataso-
kat megrendelénél és a kom-
munikaciés Ugyndkségnél egy-
arant el lehet végezni. A folya-
matkoordinaciés modellt a 3.
dbra tartalmazza. A kommu-
nikacidés Ugynokségi koordina-
ci6 mellett szél az a tény, hogy
azok készitik el az operativ kam-
panyterveket, és gondoskodnak
annak megvalositasarél. Teljes
korl szolgaltatast nyujté reklam-
Ugynokségek az eredménymé-
résre is vallalkoznak. A kommu-
nikaciés tgynokségeket szakmai
kompetenciajuk alkalmassa teszi
a marketingkommunikacios te-
vékenység koordinalasara. Az
egylttm(ikbdés e madjat erdsitheti
a megrendel6 és reklamigyndk-
ség koOzotti szoros és bizalmi
kapcsolat.

SZERVEZETI SZINTU ES TERMEK/
SZOLGALTATAS SZINTU KOMMUNIKACIO

A szervezeti szint(i kommunikacié mindazon kommu-
nikacios tevékenységek dsszessége, amely a szerve-
zet miikodését és pozicionalasat szolgalja a bels6 és
kils6 célcsoportok tekintetében. A szervezeti szintl
és a termék/szolgaltatas szintli kommunikacional
munkamegosztas érvényesul. A termék/szolgaltatas
szintl kommunikacioé hatasat, hatékonysagat a szer-
vezeti szintd kommunikacié erésiti. A megkulonbozte-
t6 ismérveket a kommunikacios célok, a hangsulyok,
a tartalom, a forma és a kiemelt fontossagu eszk6zok
tekintetében célszerd atgondolni.

Mivel a két kommunikacios intézkedési terilet -
a szervezeti szinti és a termék/szolgaltatasi szintd
kommunikacio - kozott kdlcsonos fliggdség all fenn,
ezért az 0©sszes kommunikéciés eszkoz/eréforras
egylttes hatasanak elérése érdekében egy olyan in-
tegralt kommunikacios iranyitdst kell megvaldsita-
ni, amely mind a szervezeti szintli, mind a termék/
szolgéltatas szinti kommunikacié 6sszességében
egy egyeztetett osszteljesitmény elérésére iranyul.
Az egyes kommunikacios intézkedések kdzott ennek
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kovetkeztében a kompatibilitds és hatasuk tekinteté-
ben lehet6ség szerint a szinergia biztositando.
A szervezeti és a termék/szolgaltatas szintd kom-

munikacié eltérd jellemzéit az 1. tabla tartalmazza.
A KOMMUNIKACIOS ESZKOZOK RENDSZERE

A kommunikacios eszkozok kozotti valasztas és ezek
kombinacidja fontos stratégiai dontés. A kommu-
nikacios tevékenység sordn az egyes kommunika-
ci0s eszkdzokre és ezek eltér6 kombinacidban valo
alkalmazasara a szervezet és az Aaltala létrehozott,
forgalmazott termékek/szolgaltatasok jellemzéi figg-
vényében eltéré hangsulyok helyezdédnek. A rendszer
sikeres mlkodtetésének feltétele az 6sszes kommu-
nikacios aktivitas idébeni és térbeni 6sszehangolasa.
A véllalkozas hosszu tavu céljainak elérése megkdve-
teli az 6sszes kommunikacids eszkdz koordinélaséat
az egyéb marketingeszktzokkel is.

A hagyomanyos osztalyozas szerint a kommuni-
kacios eszkdzok két nagy alrendszerét kilonbdztet-
juk meg. Az egyik csoportba az Un. klasszikus ,vonal
feletti” (Above the Line = AtL = sajt6-, radi6é-, mozi-,
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tv- és kozterlleti hirdetés) reklameszkozoket, a ma-
sik csoportba pedig a klasszikus reklameszkdzékon
kivuli 6sszes, Un. ,vonal alatti” (Below the Line = BtL)
eszkdzoket soroljuk. E mddszerrel szemben - gyakor-
lati megfontolasok alapjan - a kommunikacids eszko-
zOket a 4. abraban foglaltuk 6ssze.

Ugy véljiik, hogy a kézéltek - a vonal alatti és vonal
feletti eszkdzrendszerekkel szemben - jobban el6se-
githetik

¢ az integralt kommunikacids térekvések megva-
|6sitasat,

» a kommunikacids tevékenység szervezeti kere-
teinek Gjragondolasat, és

» az egyes eszk6zok kidolgozasara, alkalmazasa-
ra specializalédott vallalkozasok kdzoétti ellen-
tétek feloldasét.

Ugyanakkor tisztaban vagyunk azzal, hogy e csopor-
tositasnak is lehetnek ellenz6i vagy konstruktiv to-
vabbfejlesztbi.

Az integralt kommunikaciés eszkozterv kidolgo-
zasa stratégiai dontést igényel abban a tekintetben,
hogy a célpiac elérése érdekében milyen eszkdzmix



veendd igénybe és milyen hangsulyokkal. Ennek tisz-
tazasat kovet6en dolgozhatd ki az ,eszkdzbevetés”
intézkedési terve.

A példaként kozolt operativ intézkedési tervben
az a stratégiai dontés érvényesil, amely szerint
a hangsuly a szervezeti szintl kommunikéciéban
a szervezeti public relations (CPR) aktivitdsokra,
a termék/szolgaltatds szinti kommunikaciéban a
reklamhirdetésekre (Ad), az eladasdsztonzésre (SP),

Megjegyzések:

a kozvetlen marketingre (Dm) és a személyes eladas-
ra (PS) helyezend§. A stratégiai iranymutatas kiter-
jed az egyes eszktzok alkalmazasanak idépontjara,
id6tartamara (= parhuzamos, illetve egymas utani
miikodtetés). Erre az abrdban nem tértiink ki, ennek
tébb valtozata lehetséges, azonban hangsulyozzuk,
hogy az akcié kezdetén a szervezeti szinti PR (pl.
sajtotajékoztatd) meg kell el6zze atermék/szolgalta-
tas szint(i aktivitAsokat.

CPR = Corporate PR, szervezeti PR; PPR = Product PR, termék/szolgaltatds PR; Ad = Advertising, hirdetés;

SP = Sales Promotion, értékesitéstamogatas; Dm =
Selling, személyes eladas, tovabba

Direct Marketing, kézvetlen marketing; PS = Personal

F = feladat megnevezés, H = hol, hogyan?, Ft = kdltség-el8iranyzat, Rf = részfelelés
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AZ INTEGRALT KOMMUNIKACIO
ALKALMAZASA ELLEN HATO TENYEZOK

Az integralt kommunikacio széles korli alkalmazasat
szamos tényez6 korlatozza. A kommunikaciés szol-
galtatasokat megrendel6 szervezetek és a kommu-
nikacios szolgaltatasokat nyujté lUgyndkségek szak-
emberei - tbbbségukben a hagyomanyos felfogashoz
kot6d6en - a kommunik4cios terv tartalmét szamos
esetben szi(ikén értelmezik. Nem terjedt el széles
korben az egyes kommunikaciés résztevékenységek
0sszehangolasanak igénye.

A sz(iklatokorl és az Uzleti eredményekre is ked-
vezébtlenul hatd gyakorlat azzal is 6sszefligg, hogy
egyes vezet6k a szervezeten belldli munkamegosz-
tasbol, a szervezeti elhelyezkedésbdl adédoan csak
sajat feladataikkal foglalkoznak, a szélesebb Ossze-
fliggések irant kozémbdsek. igy példaul a reklam-
hirdetésekért felel6sok csak a reklamhirdetésekre
koncentralnak. A véllalatok doént6 tébbségénél az
egyes kommunikacios terlileteket mas-mas iranyitja.
Az egyes teriiletekhez er6forrasok, pénzigyi keretek
és természetesen hatalom és pozicid kapcsoladik.
Ezekt6l senki sem valik meg szivesen, még akkor
sem, ha egyetért az integralt kommunikacio sziksé-
gességével (Bacsa 2001). Az egész szervezet tekinte-
tében, pedig hianyzik a kommunikacids tevékenység
koordinalt iranyitasa.

A korlatozé tényezdket - a teljességre vald torek-
vés igénye nélkul - az alabbiakban foglaljuk 6ssze:

» a szakismeret hianya,
* a stratégiai szemléletmdéd hianya,
» félelem a valtozasoktol,
 szervezeti felépitési korlatok,
» beosztasi egoizmus, parcialis érdekek,
» decentralizalt dontési jogkorok téves értelme-
zése,
« alacsony szinvonall belsd informéaciécsere,
egyértelm( szabalyok, iranyelvek hianya,
« CPR és MPR/PPR szintl jogkoérok, feladatok
tisztazatlansaga,
» beszerzési és értékesitési adatbazisok folyama-
tos karbantartasanak és fejlesztésének hianya,
~funkciéspecialistak” altal hozand6 kdzés don-
tések hianya,
« koordindlt vezetés, irdnyitas hianya,
¢ komplex teljesitménymérés hianya (Hermanns,
Puttman 1993, Smith 1995, Tasnadi 2003,2008).

JAVASLATOK A KORLATOK LEBONTASARA

A megoldas alapvet6, de nem elégséges feltétele
aszervezeti felépités tovabbfejlesztése, a kommunika-
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cioval foglalkoz6 szervezeti egységek tevékenységé-
nek dsszehangolasa, a k6zottik lévé egymasrautalt-
sag er@sitése, tovabba a mas szervezeti egységekkel
valé munkakapcsolatuk, egyuttm(ikédésik javitasa.
Fontos feladat az eddigi 6sszes kommunikacios ak-
tivitds atfog6 értékelése. Erre épithet6k fel a kommu-
nik&cié koncepcionalis alapelvei, tovabbéa az integralt
kommunikacio terve és iranyitasi feladatai.
A korlatok lebontdsaban tovéabbi segitd tényezék:
* Az integralt kommunikéciéra vonatkozé isme-
retbévités elsédlegesen a megrendel6knél:

* kommunikéciés Ugynokségek, kommunika-
ciés tanacsadodk, és felsGoktatasi intézmé-
nyek bevonasaval.

» Szervezeti felépités - dnallésag:
®kommunikacioval foglalkozé szervezeti egy-
ségek egymashoz valé viszonya,

e SzMSz tartalom - belsd szabalyok,

« decentralizalt 6nallésdg (felel6sség+kolt-
ségvetés) Ujragondolasa.

e A szervezeti és a termék/szolgaltatas szint(
kommunikacids tevékenység

» konzekvens szervezeti szétvélasztésa, és

» koordinalt midkodtetésének megvaldsitasa.

» Human eréforrasoknal ,CSAPATJATEKOSOK”
alkalmazasa.

* Teljesitménymérési rendszer tovabbfejlesztése.

» Koordinaciés tevékenység magasabb szinvo-
nali miikddtetése.

ZARO MEGJEGYZESEK

Az integralt kommunikacié a szervezetek kommunika-
ciés aktivitasainak 6sszehangolt mikédtetése. Alkal-
mazasdara gyorsitban hatnak a markaépitési térekve-
sek, a gazdasagossagi megfontolasok mellett a kiils6
kérnyezetben bekdvetkezett valtozasok.

Az integralt kommunikaciéo alkalmazasa mellett
szamos érv sz0l, széles korl alkalmazasanak elterje-
dését azonban tébb tényez6 gatolja. A korlatok lebon-
tasanak gyorsitasa a szervezetek alapvetd érdeke.

A siker feltétele a szervezeten belili egyuttmiko-
dés és munkamegosztas 6sszehangolt, koordinalt to-
vabbfejlesztése.
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A szerz6 a kbzgazdasag-tudomany kandidatusa

ON THEORY AND PRACTICE OF
CORPORATE COMMUNICATION

INTEGRATED

The paper surveys content, concept, accelerating
factors of the application, market actors, position
in the organizational structure, possible fields and
methods of coordination, and management process
of integrated communication. An overview of the
different functions, the content emphases and the
tool system of the Corporate Communication and of
the Product Communication, the division of labour
between the market actors and the factors hindering
the practice adaptation will be given. We conclude by
recommendations leading to the further development
of the activity of integrated communication.
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