A kutatas f6 célja az integralt
marketingkommunikaciéhoz
(IMK) fiz6d6 gyakorlatok 0sz-
szegzése, definicioinak felta-
rdsa. Szakirodalmi kutatdsok
alapjan elmondhatd, hogy

a kilfoldi gyakorlat sem mutat
egységes képet, holott az IMK
f6 mondanivaldja az egysé-
gesség. Ezt a disszonanciat
probéaltuk feltarni egy kvalitativ
modszer, a grounded theory
segitségével.Az integralt meg-
oldasokra egyre nagyobb az
igény a ndvekvd reklamzaj,

a meédiapluralizacio és az erg-
s0d6 verseny miatt, s mindez
megvaltoztatta a marketing-
kommunikacié egykori szinte-
rét. A kutatas eredményeként
felallitottunk egy gyakorlati IMK
modellt, amelyben 6t szintet
kilonbdztettlink meg, a ,,zéro
integraciotol a totalis integraci-
0ig”. Az interjualanyok reklam-,
és médialigynokségi képvise-
16k, tandcsadok, illetve vallalati
alkalmazottak voltak.

Kulcsszavak:
grounded theory,
integralt marketing-
kommunikacio
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AZ INTEGRALT MARKETINGKOMMUNIKACIO DEFINICIOJANAK
KIALAKULASA ES FORDULOPONTJAI

Az IMK-ra vonatkozé meghatarozasokat Kliatchko (2002) alapjan négy
szakaszra bontottuk. Kiemeljik azokat a szavakat, amelyeket fontosnak
tartottak az egyes szakaszokban, majd ezeket egy abraban vizudlisan is
feltlintetjuk.

Az IMK definicidjanak I. fejlédési szakasza (az 1980-as évek végétél)
LAz IMK a marketingkommunikacié tervezését elGsegité alapkoncep-
ci6. Ertékelésre keril a kiilénbdz6 kommunikéaciés tudomanyéagaknak
(rekldm, direkt marketing, elad6helyi rekldam, PR.) a stratégiai szerepe,
egy vilagos, kdvetkezetes kommunikécios hatds érdekében.” (Duncan &
Caywood, 1996). Ez a meghatarozds magaban rejti az egy hang, egy
nézet megkdzelitést, amely stratégiai szinten magaban foglalja a vilagos
és &lland6 iméazs kozvetitését minden - a vallalat altal kiadott - ,lze-
netre” értelmezve (Nowak & Phelps, 1994, Brown, 1997). Brown (1997)
még ennél is tovabb ment, felvetette ugyanis a marketingkommunikécids
eszkdzdk kozotti hatarok eltorlését. Szerinte igény merilt fel egy kozos
kommunikacios stratégia kialakitasara, amely kilonb6z6 eszkdzoket
vagy tudomanyagakat kapcsol 0ssze, a magasabb szint( szinergia el-
érése érdekében.

"A cél, hogy teljes, holisztikus kampanyt érjen el a valla-
lat, amely fejleszti a markaimazst, és noveli a markais-
mertséget, mindazondaltal magatartasbeli valtozastindu-
kaljon a fogyasztéban."

Az IMK definiciojanak Il. fejlédési szakasza (1990-es évek eleje)

Don Schultz (1994) kollégaival a Northwestern egyetemen UGjabb IMK
definiciot alkotott. ,,Az IMK az &sszes rendelkezésre all6 informacid
iranyitasdt magaban foglalja, annak érdekében, hogy Uj fogyasztokat
nyerjenek meg, a mar markah( fogyasztok megtartdsa mellett.” Ebben
a megfogalmazasban megjelenik mar a fogyasztd, amelyet azel6tt a szak-
emberek is hianyoltak a meghatarozasokbol (Kitchen & Schultz, 1999),
s6t a fogyasztd és a marka kozotti kapcsolat is bekeriilt a definicioba.



Az 0Osszes rendelkezésre all6 informaci6 iranyita-
sa szabadon értelmezhetd, nem szilikséges, csak
a klasszikus kommunikacios eszkdzdkre gondolni,
hanem minden egyes olyan pontra, ahol a fogyasz-
to valamilyen markaval talalkozhat (Kliatchko, 2005).
Ez a megfogalmazas az IMK folyamatjellegét emeli
ki, de nélkulozi a stratégiai szempontot, és a mérhe-
t6séget is. Nowak és Phelps (1994) nem alkottak U
definiciét, hanem harom értelmezési kerettel egészi-
tették ki a mar meglevd IMK jelentéseket. Akovetkezd
IMK alapfeltételeket vezették be: a one-voice marke-
ting kommunikaciot, az integralt kommunikaciot, és
a koordinalt marketingkommunikéaciot. Az egy-hangu
marketingkommunikaci6 alatt a tiszta és kdvetkeze-
tes vallalati imazst, a pozicionalast, a reklamiizenetet
értették. Az integralt kommunikacié eredménye - fel-
fogasuk szerint - a marka imazsaban torténé pozitiv
véltozas és magatartasbeli fordulat, mig a koordinalt
marketingkommunikacié a kommunikacio 6sszhang-
jara fokuszal. Acél, hogy teljes, holisztikus kampanyt
érjen el a vallalat, amely fejleszti a markaimazst és
noveli a markaismertséget, mindazonaltal magatar-
tasbeli valtozast indukaljon a fogyasztoban.

Az IMKdefiniciéjanak Ili. fejl6dési szakasza (1996-
1998)

Duncan (1996) kés6bb Ujraértelmezte a vallalati misz-
sziot, a markahoz f(iz6d6 elvarasokat, az értékeket és
a szlikségleteket, valamint a piaci varakozasokat, az
alabbi modon: ,,Az IMK olyan folyamat, amely straté-
giailag iranyitja és befolyasolja a vallalat altal elalli-
tott zeneteket, batoritja a céliranyos
parbeszédet azért, hogy létrehozza
és el6segitse a fogyasztokkal, vagy
egyéb mas érintettel vald profitabilis
kapcsolatot.” Ebben a megfogalma-
zasban az Uj elem az egyéb, mas
érintettek megjelenése, itt mar nem
csak a fogyasztok és vallalatok kap-
csolatarél van szd. Azzal viszont,
hogy az ,ellen6rzés és a befolyasolhatésag” sziiksé-
gességét is belevette a definicioba, Duncan (1996)
visszadgyazta az IMK-t a hagyomanyos marketing-
folyamatokba. Ezzel csak a vallalatok nézd&pontjat
helyezte el6térbe, mikdzben 6 maga parbeszédrél
beszél, - ami azt feltételezné, hogy a vallalati kommu-
nikacio kétiranyd, de a befolyésolas és az iranyitas fo-
galméanak definicioban vald szerepeltetése egyoldalu
nézépontot tikroz. Egy masik, a kivilrél-befelé ira-
nyuld szemlélet szerint (Schultz et.al., 1994) az IMK-
nak a kétirdnyd kommunikacié az els6dleges el6nye,
azaz, hogy a menedzsment képes legyen a nem vart
uzeneteket, informacidkat is kezelni.

Emellett tovabbra sincs egységes koncepcié és meg-
nevezés a mérhetdség, az IMK folyamatok értékelé-
sének szempontjairdl. Lehmann (1994) véleménye
szerint az IMK koncepciojanak részét képezi: a mar-
keting mix elemek konzisztenciaja, és pozitiv sziner-
gigja, a fogyasztok multimédias kapcsolatteremté-
se, a vallalat és a termékvonal stratégiaja, valamint
a vallalatok folyamatainak Gjratervezése. Harris 1998-
ban mar Ugy definialja az IMK -t, hogy az egész val-
lalatot érintené, nemcsak a kils6 kommunikéacioval
foglalkoz6 funkcioit:....stratégiai kontroll mellett tébb
vallalati funkciot érinté folyamat, amely eredménye-
képp Uj profitabilis kapcsolatot épit ki a vallalat a fo-
gyasztdkkal vagy egyéb érintettel”. Schultz és Schultz
(1998) tanulmanyukban egy teljesen j IMK-definiciot
alkottak, mely szerintik elég rugalmas ahhoz, hogy
helytalld legyen hosszl id6n keresztill. Ennek érde-
kében a definiciét az IMK-t gyakorlo szakemberekkel
is értékeltették: ,,Az IMK egy stratégiai lzleti folya-
mat, amely tervezi, fejleszti, végrehajtja, és értékeli
az dsszehangolt, mérhet6, meggy6z6 markakommu-
nikéaciét. Az IMK-ban érintett a fogyaszt6, a vasarld,
a lehetséges vevlk, és mas célpiaci szerepld, rele-
vans kils6 és bels6 kdzonség.” Ebben a megfogal-
mazasban teljesen Uj elemként megjelent az ,lzleti
folyamat” mint kifejezés. Emellett pozitivuma, hogy
a korabbi hianyossagokat - mint a mérhet6ség és az
értékelés - mar magaban foglalja. Kliatchko (2002)
hatranyként emliti a megfogalmazas hosszisagat,
az altalanossagat, valamint azt, hogy az IMK altal el-
érend6 haszon és el6ny megjeldlése nem pontos.

"Egy masik, a kivilrél-befelé iranyulo szem lélet szerint
(Schultz et.al.,
nikacié az els6dleges elénye, azaz, hogy a menedzs-

1994) az IMK-nak a kétirAnyd kommu-

mentképes legyen a nem vartizeneteket, informacio-
katis kezelni."”

A magyarorszagi IMK definicidk a Ili. fejlédési
szakaszban

A kovetkezd két megfogalmazas elénye, hogy meg-
jelenik benniik az érintettek és a vallalat folyamatai
kozoétti konszonancia. De a mérhet6ség és a stratégi-
ai szemlélet tovabbra is hidnyzik. Tasnadi (1997) igy
ir. ,Az IMK szervezetek (az Uzleti vallalkozasok, non-
profit szervezetek, intézmények) szervezeti szint{ és
termék/szolgaltatas szintli kommunikécios aktivitasa-
inak folyamatainak, fazisainak, eszk6zeinek, modsze-
reinek - idében és térben dsszehangolt rendszere.”
Bauer és Beréacs (1998) a kovetkez6képpen fogal-
maz: ,,Az IMK olyan koordinacios folyamat, amely ku-
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tatasi adatok alapjan a reklam egyes formainak kdzos
hatasat optimalizalja a célcsoportban és kiilonb6z6
szervezetek kozott.”

Az IMK definicidjanak IV. fejl6dési szakasza (1999-
2005)
Gronstedt (2000) kiemelte a folyamatos vallalati ta-
nulast, igy tanuld szervezeteknek nevezve az IMK
véllalatokat. Ebben a definicidba a vallalati tanulast
is belevette, s véleménye szerint a vallalatnak nem
csak a kommunikacids szinten kellene terveznie: ,,Az
IMK egy stratégiai vezetési folyamat, amely a vallalat
és a marka altal elérni kivant célokat el@segiti azzal,
hogy egységesiti az eréforrasait - minden olyan pont-
nal, ahol a kulcsfogyaszté vagy egyéb érintett talal-
kozik - a profitabilis kapcsolat érdekében.” 2001-ben
Duncan tovabb finomitott a sajat meghatarozasan:
,Az IMK egy olyan tobb vallalati funkciot atéleld fo-
lyamat, amely stratégiailag irdnyitja és befolyasolja
a vallalat altal el6allitott izeneteket, batoritja a cél-
iranyos és informéacidval aldtamasztott parbeszédet
azért, hogy létrehozza és el@segitse a fogyasztokkal
vagy egyéb mas érintettel vald profitabilis kapcsola-
tot.” Duncan 2001-es meghatarozdsanak pozitivuma,
hogy a marketingen kivil mar tébb vallalati funkciét
is emlit, mikdzben nem valtoztat az iranyitas és be-
folyasolas koncepcidjan. A legijabb IMK definicio
Kliatchko (2005) nevéhez f(iz6dik, szerinte: ,az IMK
olyan stratégiai szinten iranyitd alapkoncepcio és
folyamat, amely érintettfokuszi, csatornakdzpontd,
eredményorientalt markakommunikaciés program.”
A meghatarozas négy alappillére:

1. az IMKegyszerre folyamat és koncepcid (terv);

2. az IMK sziikségessé teszi a stratégiai gondol-

kodas és Uzleti iranyitas gyakorlati és elméleti
ismeretét,

3. az IMK harom alkot6elemt6l fiigg:

a. kdzonség, melyre Kliatchko sokkal tdgabb ér-
telmezéstad - szélesen értelmezett publikum
-, mint Schultz (1998). Barki és barmi lehet
a kommunikacio célcsoportja, a definicio
nem csak a puszta profitot hozo oldalrdl ko-
zelit;

b. csatornakdzpontisdg: a befogadd multiple
market értelmezése, ha barkit, barhogyan el
lehet érni, akkor a hozzéavezetd Gt is barho-
gyan interpretalhato (a markakontakt szamit).
Adefiniciéban feltiintetett csatorna fogalma-
ba a kommunikacids csatorna is beletartozik;

c. eredményorientaltsdg, ami az IMK folya-
matok mérhetdségét és felel6sségre von-
hatdsagat jelenti. A vallalat vezet8i értékelik
a lehetséges célcsoportok fogyasztoit, és
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felbecsiilik a fogyasztdk megszerzésére és
megtartadsara befektetett 0sszeg visszatéri-
tését (Ugynevezett: ROCI);
4. a markakommunikacid (j megkdzelitése, értel-
mezése.

E TANULMANY IMK MEGHATAROZASA

A kovetkez6kben bemutatjuk a sajat kutatasi ered-
ményeink alapjan kialakitott definicionkat, amely egy-
részt a szakirodalomban foglaltakra épil, masrészt
magaban foglalja a magyarorszagi viszonyokat. Bar
ezt a definiciét mind szekunder, mind primer kutata-
sunk eredményeként alakitottuk ki, mégis fontosnak
tartjuk itt, az IMK definiciok 6sszegzése utan leirni,
s ezzel allast foglalni a definicios polémidban.

A f6 eltérés a kilfoldi szakirodalomban talalhat6
meghatarozasokhoz képest az, hogy a magyarorsza-
gi szervezeteknek (pl. a hirdet6knek) a marketingkom-
munikacios dontésekben jéval dominansabb szerepe
van. Ez rdnyomja a bélyegét nemcsak a kommunika-
cios megjelenésiikre, hanem eredményességikre is.

Az IMK fogalmaba beletartozik egyrészt a kommu-
nikacios fellletek integracidja, masrészt a marketing-
folyamatok integracioja is. Definicionk emiatt képvi-
seli mindkét vonulatot. A kutatas eredménye az IMK
megvalosulasi feltételeinek tisztazdsa, igy megha-
tarozdsunkba nemcsak a kommunikacios tevékeny-
séget foglaltuk bele (mint a célcsoportnak megfelel6
kreativ koncepcio, rekldamhordoz6 kérdése), hanem
a vallalati felépitést, és az alkalmazottak szerepének
kulcsfontossagat is.

Némely kilfoldi kutat6 meghatarozasaban is meg-
talalhato a vallalat f6szerepének hangsulyozasa (pél-
daul a stratégiai integracié Sirgynél (1998), mig az
integralt kommunikacié Niemann (2005) mdveiben
jelenik meg). A kezdeti IMK meghatarozasok a rek-
lameszkdzok integraciojardl szolnak, a késébbi sza-
kaszokban a vallalat folyamatainak integralasarél be-

R

jelenik meg a definiciokban.
AZ IMK MEGHATAROZASA

Az integralt marketingkommunikacid olyan, a vallalat
célcsoportjanak szokasait, szlkségleteit figyelembe
vevl vallalatvezetési szemlélet, amely a kozponti
vallalati (marka)stratégian, a rugalmas vallalati kul-
tiran és a véllalat menedzsmentjén alapul, reagéalva
a kornyezet valtozésaira egy-, vagy kétoldali kom-
munikacion keresztll. A vallalat az Uzeneteir6l gon-
doskoddkkal (ligynokségekkel) kézdsen tervezi az
6sszehangolt, konzisztens kommunikaciés kampa-



nyokat, amelyek megfelelnek a vallalat alapvet6 kom-
munikécios céljainak.

OSSZEFOGLALAS AZ IMK KUTATASOKROL

Kitchen és Schultz (1999) kilonbéz6 orszagokon
(Egyesiilt Allamok, Nagy-Britannia, India, Uj-Zéland,
Ausztralia) beldl vizsgalta az IMK jelenlétét. Az IMK
koncepciojat és gyakorlati alkalmazasat reklamigy-
nokségek, vallalatok és orszagok korében vizsgaltak
(Gould et al., 1999, Lu, 2001, McArthur és Giriffin,
1997). Az IMK-megkozelitések mind az 6t orszaghan
ismertek voltak, de még az elmélet korai szakasza-
nak az IMKterjedési szakaszainak meghatarozasara,
akkor Ausztrdlia és India a bevezetés szakaszdban
van, Nagy-Britannia és Uj-Zéland a novekedési, az
Egyesiilt Allamok pedig a korai tébbségben (Kitchen
és Schultz, 1999). Schultz (1997) tébb példaval is
megindokolta azt a kijelentését, hogy az IMK csak-
is Egyesiilt Allamok teriiletén létezik (Coca Cola).
Az IMK-val kapcsolatosan Eszak-Amerikdban mar
tobb tanulmany is megjelent. Avalasztott modszertan
a legtobb esetben a kérd8ivezés és a mélyinterjizas.

KVALITATIV KUTATAS A MAGYAR-
ORSZAGI IMK ALKALMAZAS FEL-
TETELEIROL

célcsoportjanak

ember agy viszonyul a kdrnyezetéhez (masokhoz és
a targyakhoz), ahogyan arrol gondolkodik (Blumer,
1969). Emiatt keriilt elemzési mddszerik kdzéppont-
jadba az emberi interpretaciok, vélemények elemzése.
S igy kerdilt a vizsgalat f6 hangsulya az emberek sze-
mélyes interpretacidjara.

A marketing és a GT

Amarketingtudomany nyitott a GT modszerének alkal-
mazdasara. Az interdiszciplinaritds szellemében tdbb
tarsadalomkutato élt a lehet6séggel, hogy mas disz-
ciplinakban sikerként elkényvelt kutatasi mddszertant
alkalmazzon a sajat teriiletén. A posztmodern mar-
ketingvezetdt Schultz tébbszdér is reneszansz marke-
tingesnek nevezte, mert manapsag, aki a marketin-
gért (kommunikacioért) felel6s, annak a kutatasban,
a termékfejlesztésben, a logisztikaban, a médiaban,
a nyelvészetben, és egyéb hasonlé tudomanyagban
is jartasnak kell lennie. E vonalat képviselik azon
marketing-szakemberek, akik az antropologiabdl
(példaul megfigyelés), a pszichol6giabol (példaul
személyiség-, vagy motivacidés vizsgalat) vesznek
at kutatdsi modszertanokat, amelyek els6sorban
kvalitativak.

"Az integralt marketingkommunikacié olyan, a vallalat

szokasait, szlikségleteit figyelembe

vevl vallalatvezetési szemlélet, amely a kézponti val-

Az alkalmazott kvalitativ kutatas:
a grounded theory médszere

Az IMK alkalmazéasanak feltételei-
rél, korlatairél készitettiink kutatast.
A tanulmany sordn egy gyakorlati
IMK-modellt mutatunk be, és az IMK
alapjellemzgit vazoljuk fel.

konzisztens

Agrounded theory alapjai

Glaser és Strauss (1967) a nyers
adatokon alapuld elmélet felvazola-
sahoz nem tartottak megfelel6nek
a kordbban rendelkezésre all6 mddszereket. Felis-
merték, hogy az elmélet helyessége nem valaszthato
el az elmélet létrejottének folyamatatdl (Gelencsér,
2003).

A grounded theory (mostant6l: GT) induktiv logi-
kan alapuld elméletépitési eljaras: a kutato az egyedi
tényekbdl altalanosit. A GT a tarsadalmi jelenségek
értelmezésére jott létre, mert a kvantitativ kutata-
sok nem tudtdk teljes korien bemutatni a tarsadal-
mi problémékat. A GT kutatdsi menete a szimbolikus
interakcionistak altal bemutatott kutatasi eljarasok-
bol ered, hiszen 6k vetették fel el6sz6r azt, hogy az

inak. "

lalati (méarka)stratégian,

(igyndkségekkel) kozdsen

a rugalmas vallalati kultdran

és a vallalat menedzsmentjén alapul, reagélva a kor-
nyezet valtozasaira egy-, vagy kétoldald kommunikéaci-
on keresztil. A vallalat az Gzeneteir6l gondoskodokkal

tervezi az 6sszehangolt,

kommunikaciés kampanyokat, amelyek

megfelelnek a vallalat alapvetd kommunikacios célja-

Hazai GT modszeren alapulo kutatasok

Radacsi és Bokor (2006) fiatal vallalatvezet6k életut-
jat vizsgalta. Arra voltak kivancsiak, hogy miként latjak
életdtjukat, mit jelent nekik a siker, mit kellett felaldoz-
niuk érte, hogyan latjak sajat jovdjiket, és a korilot-
tiik 1évd vilaggal kapcsolatos felelgsségeiket? A kotet
szerz8i Otven 30 és 36 év kozotti sikeres vallala-
ti fels6vezetbvel készitettek mélyinterjit. Akutatas alap-
madszertana a grounded theory volt. Bauer, Horvath és
Mitev (2007) ,Az innovécidterjedés lehet6ségei
egy technoldgiai piacon” cim( feltar6 kutatasukat
szintén a grounded theory alapjan végezték el.
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A kutatasi mintanagysag

Neégy teriilet szakért6jével készitettiink interjat. A ku-
tatdsban reklam-, és médiaigynokségek, nagyval-
lalatok, és tandcsadd cégek képvisel6i vettek részt.
Atapasztalt dontéshozokkal, vagy igazgatokkal talal-
koztunk. Osszesen 40 interjat készitettiink.1A minta-
ba az un. ,nem véletlen modszerrel” kerliltek be az
alanyok. A holabda mdédszert alkalmaztuk.

Akvalitativ modszertanban kisszdmu mintaval dol-
gozik a kutatd, de ezek az alanyok, jelentds sullyal
szerepeinek, véleményilk egyedi, eredeti és hiteles
(Miles és Hubermann, 1994).

Az elemzés

A kutatds modszere a fentebb ismertetett GT, mert
kell6 szabadsagot nyujt (a szigori szabalyok betar-
tasa mellett) arra, hogy itthon vizsgaljuk, az integralt
marketingkommunikéaciot. A régzitett szévegek, inter-
juk begépelése utan a felvételeket mi is visszahallgat-
tuk, hogy elejét vegyiik az értelmezési problémaknak.
Az NVIVO program segitette a tébb mint 400 oldalas
begépelt interjuk szévegének a strukturalasat, elem-
zését. Az interjukat egy félig strukturdlt vazlat alapjan
készitettiik el. Af6 kérdésiink az volt, hogyan definial-
jak a sajat szavaikkal az IMK-t. (A definialas eredmé-
nye e cikk korabbi helyén volt olvashatd.)

ATOBBSZINTU IMK GYAKORLATI MODELL
BEMUTATASA

A kutatas empirikus adatai alapjan felallitottunk egy
otszinti IMK gyakorlati modellt. Ezen a hazai IMK-t
folytatd cégek kampanyai is elhelyezhet6k.

Az elsd szint: nincs integracio

Az els6 szint alapvetd jellemz6je, hogy nincs integra-
ci6. Ameghizé hirdetésében nincs semmiféle reklam-
eszk6z-, reklamhordozé- és célcsoport-egyeztetés,
a markastratégia sem jelenik meg. Példa erre a szint-
re: ropiratokon kozolt, ,,végelszamolas el6tti ruhabolt”
hirdetése.

A masodik szint: a mechanikus integracio

Ebben az esetben az elkésziilt, vagy adaptalt televizi-
0s reklam vizudlis elemeit (hook2 lehet: szin, hasznéa-
lati tArgy, szimbolum stb.) ragadjk ki és teszik at mas
médiumokra, példaul a zenét a radidba, a képi eleme-

ket a nyomtatott, elektronikus sajtoba. A megkérde-
zett Gigyndkségi munkatarsak szerint ezt a médszert
hasznéljak a legtobbet. Kénnyen, gyorsan készil igy
el a kampany.

Példa: a T-mobile néhany kampénya, pl.: a téveé-
spothdl kivagott képrészlet, a mindenféle reklamfelii-
leten megjelenitett magenta szin és 16g6. De a print
hirdetés sok esetben a tévéspot megtekintése nélkdl
értelmetlen.

A harmadik szint: a kdzponti stratégia - média-
vezérelt stratégia

Az IMK modellezésénél is taldlkoztunk a stratégia
fontossagéaval. A véllalati stratégia mellett a marka-
stratégia is fontos, az tehat, hogy a markamenedzser
legyen tisztdban azzal, hogy milyen lehet&ségei, bel-
s6 vagy globalis insight-jai3 vannak a markajanak,
a termékének. A kdzponti stratégia szintjén az IMK
feladata, hogy minden egyes médiara kilon straté-
giat készitsen. Ez az éallitas azt feltételezi, hogy mar
rendelkezésre allnak a lehetséges kommunikécios
csatornak, és ennek ismeretében kell meghatarozni
egyenként a stratégiakat. Ebben az esetben a hirde-
t6 a rendelkezésére &ll6 biidzsé adataib6l indul ki, és
abbol, hogy az adott 6sszegh8l milyen médiumokban
van lehet6sége hirdetni. igy a menedzser/hirdetd el6-
szor a médialigynokséget briefeli, aki alapos kutata-
sok végén meghataroz egy médiamixet. Amenedzser
csak ezek utan kezd el foglalkozni a kreativ koncepci-
oval és az lizenet megfogalmazésaval. Avégs6 kom-
munikacié mar mentes lesz a kreativ koncepcio tiszta
integralasatol, mert a médialigyndkség altal megfele-
I6nek itélt reklamhordozokra tud tervezni csak.

Példa: a Nivea Szépség mi vagyunk kampanya-
ban, lathatdé mit képvisel a cég, lathatd, hogy mit je-
lent a Nivea marka. Viszont a médiafeliileteket eléggé
egyhangtan kezelik, mindenhova csak a f6szlogent
és a Nivea markalogot teszik fel, mindenhova ugyan-
azt. Ez els6sorban annak tudhaté be, hogy a média-
tervez6 céget briefelték el6szor.

Anegyedik szint: stratégiai integracio - iizenetve-
zérelt stratégia

A stratégiai integracié soran az egyes uzeneteknek
konzekvensen kell megjelenniiik az egyes médiu-
mokban. Vagyis rendelkezésre all az (izenet vagy
a kreativ koncepcio, és ezek utan keresi a hirdet§ az

1 Reklam, és médiatervezd ligynokségektdl 12 és 8 ftt, markamenedzserek koziil 13 fét, és a tanacsadok kdzil 7 f6t interjivoltunk meg.
2 Akiliftldi szakirodalomban hook-nak hivnak minden olyan reklamelemet, amely megragadja a nézét, legyen az szin, szimbdlum, esetleg illat.
3 Amarkakommunikacioban insight-nak nevezik azokat a belsd tulajdonsagokat, amelyekkel felruhazzak az adott méarkat.
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tizenethez a megfelel6 médiumokat. Ebben az eset-
ben a kreativ ligyndkség kap el6szor briefet a krea-
tiv koncepcid kialakitasa céljabdl, és csak ezek utan
keriil sor a médialigyndkség briefelésére. A vallalat
egész szervezete probal a marka kozponti Gzeneté-
nek megfelel6en viselkedni. Ezen az integracios szin-
ten nemcsak a klasszikus kommunikaciés csatorna-
kon hirdetnek, hanem minden a fogyasztéval létez6
kapcsolddasi ponton (Ggymond touchpoint-on) is.

Példa: A Budapest Bank Lelkes Emese (Ko-
szdnjik, Emese!) kampanya jol felépitett, kreativ
koncepcion at megvalésitott hirdetés. A reklam-
ugynokségnél minden fellletet egyénileg kezeltek,
minden feliletet kilén megterveztek azért, hogy
méas-mas reklamhordozon mindig mast szolitsa-
nak meg.

Az 6tddik szint: a totalis integracio - termék- vagy
markavezérelt kommunikécio

A totalis integraciorol akkor beszélhetiink, ha a cég
ko6zéppontjaban egy marka és/vagy egy gondolat van,
s erre a gondolatra épil a cég 6sszes tevékenysége.
Példa: Magyarorszagon nehezen taldlunk példéakat
erre a szintre. Itt meg tudnank emliteni a Coca-Cola
céget, de nem a magyarorszagi, hanem a tengeren-
tali tevékenységét; példaul ,,Az élet a Coke oldalan”
kampanyba az egész Coke-életérzést bele tudtak
foglalni. Ez azért valdsulhatott meg, mert a Coca-Co-
la mar régota gy alakitotta at vallalati (marketing-
kommunikéacios) folyamatait, hogy valoban integralt
kommunikaciét hajtson végre. Tovabb is ment, sajat
IMK-modellt fejlesztett ki és alkalmaz a vildg minden
pontjan. igy a magyarorszagi lednyvallalat is tiszta-
ban van az IMK jelentéségével, de sok esetben mai
napig adaptalja a kilfoldi hirdetéseket.

AZ IMK-RA JELLEMZO MEGKULONBOZTETO
TULAJDONSAGOK

Az elméletalkotasnak ezen a szintjén azokat a fébb
jellemzéket 6sszegezzilk, amelyek eltérnek a hagyo-
manyos marketingkommunikacios értelmezéstél. Ot
csoportot kiilénbdztettlink meg az interjikon elhang-
zott definicidk, értelmezések alapjan. Ezeket a sa-
jatossagokat késébb teszteltiik is a mobilszolgaltato
cégek marketingvezetdinek interjdja soran.1

1. Kozos felel6sség. Az IMK-kampanyok esetében
az egyeztetések miatt elétérbe keriil a k6zé6s munka-
végzés, a kozos felel6sség. Mennyiben igaz ez? Errdl
kérdeztik meg az interjlalanyokat. A f6szerepl6, az
inditvanyoz6 és a katalizator az IMK-kampanyokban
legtdbbszor egybeesik a hirdet6vel, hiszen a végsé

dontés a vallalat kezében van. Némiképp mashogyan
latjdk ezt a BTL-reklamiigynokség képvisel6i, 6k
a kreativ briefet tartanak az IMK-kampany alapjanak,
igy magukat tartjak a f6szerepl6nek. Szamukra a brief
szabadsaga a legfontosabb.

2. Valogatott csoportdsszetétel. Az IMK a csopor-
tos munkavégzésen alapul. Nemcsak a vallalati funk-
ciok, hanem a vallalati stratégia és a kommunikéacio
0sszehangolasat (stratégiai kommunikacio), az lgy-
nokségekkel vald kapcsolattartast is jelenti. A maga-
sabb szintli IMK (lasd: gyakorlati IMK modell szintek)
soran a vallalatok (taInyomorészt a multinacionalis
hirdet6k) a marketingkampanyban résztvev6kbdl ki-
I6n teamet alkotnak. Nem el6re kiadott briefbdl dol-
goznak az ugyndkségek a sajat ir6asztaluk folott, ha-
nem egyltt vazoljak fel az alapkoncepcidt tébbszori
talalkozas soran, ilyenkor a reklam- és médiatervez6
ugynokség, s a hirdetd is képviselteti magat a team-
ben. Valdban sok energiat, id6t és koltséget jelent ez
minden szerepl6 szamara, de a befektetett id6, kolt-
ség és energia is megtéril, mert nem kell tébbszor is
maédositasra kiildeni a vallalathoz a kidolgozott kon-
cepciot.

3. Markaflggetlenség. Akutatas soran arra is rakér-
deztiink, hogy miként értékelik az IMK-t. Egy olyan
praktikdnak, amely csak némely marka esetében
alkalmazhat6, példaul a fiataloknak szolé markakra
kénnyebben alkalmazhatd-e? A valaszokbdl egyér-
telm(ien a markafiiggetlenségrél kdvetkeztettiink. Az
IMK-t egy olyan alkalmazasnak tekintették a gyakor-
lati szakemberek, amely nem fligg a markatol, igy
fliggetlen, hogy a marka tradicionalis, avagy trendi-e,
mert az IMK alapelvei mindkét esetben hasznalha-
toak. A vélaszadok, nem a markatél, hanem a cél-
csoporttdl tették figgévé az IMK igénybevételét. Ez
szintén elgondolkodtatd, mert milyen dimenziéi men-
tén hatarozzak el, azt hogy IMK kampanyt kinek lehet
kozvetiteni? M lesz a dontd szegmentalasi kritérium,
a szegmentum mérete, az elérhetdsége, a szokasa,
avagy a profitabilitdsa? Meg lehetne vizsgalni a pozi-
cionalas utan megcélzott csoportokat, és elemezni az
IMK alkalmazasukat.

4. Ugynokségi, vallalati rugalmassag. A valtozo
piac és érdekl6dés miatt nemcsak a vallalatoknak kell
megfelel6en reagalni, hanem az (igynodkségeknek is
»fejlédnitk kell” megoldasokban, értelmezésekben.
Az IMK-t a valaszaddk tobbsége nem tartotta Gjdon-
sagnak, de azt elismerték, hogy a mai viszonyok
mellett elengedhetetlen a friss szemlélet a marketing-
kommunikéci6ban.
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5. Kockazat. Az IMK-kampanyokban van kockazat.
Erre utal a valaszaddk azon véleménye, hogy az al-
kalmazott médiacsatorna nem megfelel6 megvalasz-
tasdval a medd6szoras n6é (az egyébként is magas
reklamzaj mellett), emellett a csoportmunka és a mar-
kamenedzser egyéni hozzaallasa is megingathatja az
IMK-folyamatot.

6. Stratégiai szemlélet. Az IMK-val kapcsolatosan
f6képp a nagyvallalatoknal jelenik meg a stratégiai
szemlélet hidnyanak probléméaja. A kisvallalatoknal
a marketingért felel6s személy sokszor jobban atlatja
a cég kommunikacids folyamatat. A nagyvallalatok-
nal, mar ha csak a marketinget vessziik alapul, maris
tobb osztaly foglalkozik vele, nem beszélve a vallalati
kils6 kommunikécié kérdésér6l. Err6l mér korébban
az IMK megvalésulast akadalyoz6 modellben be-
széltlink (mind a belsd konfliktus kérdésénél, mind
a stratégia hianyanal). Emiatt kap az integracio egy
menedzsment értelmezést is, hiszen ma méar nem-
csak a kommunikéciot, hanem a vallalat folyamatait is
integralni kell, Gjra fel kell épiteni a markakommunika-
cionak megfelel6en.

OSSZEFOGLALO

Akutatas f6 célja az integralt marketingkommunikacio
jelentésének meghatarozasa és a hozzaf(iz6d6 atti-
tlidok, gyakorlatok 6sszegzése. A szakirodalmi forra-
sok tanulmanyozasa utan elmondhatjuk, hogy a kil-
foldi gyakorlat sem mutat egységes képet az IMK-val
kapcsolatosan, holott az IMK egyik f6 mondanivaldja
éppen az egységesség. Ezt a disszonanciat probal-
tuk feltarni egy kvalitativ modszer, a grounded theory
alkalmazasa segitségével.

Az integradlt megoldasokra egyre nagyobb a hir-
det6i oldalon az igény, a névekvd reklamzaj és ver-
seny miatt, s ezek a trendek teljesen megvaltoztattak
a marketingkommunikécio6 egykori szinterét.

A kezdeti célkitlizés a definiciokban a marketing-
kommunikacié szélesebb értelmezésétdl indul, egé-
szen a stratégiai kommunikacidig. Kilon targyaltuk
az eddigi kutatasi iranyokat, amelyeket az IMK-val
kapcsolatosan felvetettek, el6térbe helyeztik azo-
kat a kutatdsokat, amelyeket kvalitativ eszk6z0k-
kel elemeztek, azért, hogy teljes képet kapjunk ar-
rol, hogy mely kérdéseket vitattak meg korabban
a kilfoldi szakirodalomban, mely szempontokat vél-
tek fontosnak, ahhoz hogy a kvalitativ kutatas esz-
kozével vizsgaljak. Ahogy kordbban emlitettik az
IMK-val kapcsolatosan nem egységes a kép, amely-
be beletartoznak a kutatok kétségei, és félelmei is
(Cornelissen és Lock, 2000; Gould, 2000), emiatt
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a foglalkoztunk részletesebben az IMK-t ért vadak-
kal is.

A kutatds eredményeként felallitottunk egy IMK
gyakorlati modellt, amellyel lehetévé valt, hogy a ha-
zai IMK kampanyokat - az integralasi szintek jellem-
z8i alapjan - csoportositsuk.
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CONDITIONS AND BARRIERS OF USING
INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS
IN HUNGARY

The main goal of this research was to define the
meaning of integrated marketing communications
and to conclude the attaching attitudes and practices.

Based on our literature researches we can confidently
say that the practice abroad doesn't show a unified
picture of IMC either. This is interesting, since one of
the main messages IMC is trying to transmit is unity.
We tried to expose this dissonant with the help of a
gualitative method, the grounded theory.

On the advertising side there is an ever-growing
demand for integrated solutions because of increasing
ad noise, media pluralization and increasing
competition. These trends completely changed mar-
keting communications’ former scene.

We examined Hungarian communications experts’
attitudes towards IMC. We were curious not just about
their interpretation, but also about everyday practice,
the delays in IMC campaigns, or oppositely, the
factors that engendered it.

We found our in-depth interviewees using the
snowball method. At the agencies we mainly spoke
with executive representatives, or with brand
managers at corporations.
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grounded theory,
integrated marketing communications
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