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A kutatás fő célja az integrált 
m arketingkomm unikációhoz 

(IMK) fűződő gyakorlatok ösz- 
szegzése, definícióinak feltá­
rása. Szakirodalmi kutatások 

alapján elm ondható, hogy 
a külföldi gyakorlat sem  mutat 
egységes képet, holott az IMK 

fő mondanivalója az egysé­
gesség . Ezt a d isszonanciát 

próbáltuk feltárni egy kvalitatív 
m ódszer, a grounded theory 

segítségével.A z integrált m eg­
oldásokra egyre nagyobb az 

igény a növekvő reklámzaj, 
a médiapluralizáció é s  az erő­
södő  verseny miatt, s  mindez 

m egváltoztatta a m arketing­
kommunikáció egykori színte­
rét. A kutatás eredm ényeként 

felállítottunk egy gyakorlati IMK 
modellt, am elyben öt szintet 

különböztettünk meg, a „zéró 
integrációtól a totális integráci­
óig”. Az interjúalanyok reklám-, 

é s  m édiaügynökségi képvise­
lők, tanácsadók, illetve vállalati 

alkalmazottak voltak.

AZ INTEGRÁLT MARKETINGKOMMUNIKÁCIÓ DEFINÍCIÓJÁNAK 
KIALAKULÁSA ÉS FORDULÓPONTJAI

Az IMK-ra vonatkozó meghatározásokat Kliatchko (2002) alapján négy 
szakaszra bontottuk. Kiemeljük azokat a szavakat, amelyeket fontosnak 
tartottak az egyes szakaszokban, majd ezeket egy ábrában vizuálisan is 
feltüntetjük.

Az IMK definíciójának I. fejlődési szakasza  (az 1980-as évek végétől)
„Az IMK a marketingkommunikáció tervezését elősegítő alapkoncep­
ció. Értékelésre kerül a különböző kommunikációs tudományágaknak 
(reklám, direkt marketing, eladóhelyi reklám, PR.) a stratégiai szerepe, 
egy világos, következetes kommunikációs hatás érdekében.” (Duncan & 
Caywood, 1996). Ez a meghatározás magában rejti az egy hang, egy 
nézet megközelítést, amely stratégiai szinten magában foglalja a világos 
és állandó imázs közvetítését minden -  a vállalat által kiadott -  „üze­
netre” értelmezve (Nowak & Phelps, 1994, Brown, 1997). Brown (1997) 
még ennél is tovább ment, felvetette ugyanis a marketingkommunikációs 
eszközök közötti határok eltörlését. Szerinte igény merült fel egy közös 
kommunikációs stratégia kialakítására, amely különböző eszközöket 
vagy tudományágakat kapcsol össze, a magasabb szintű szinergia el­
érése érdekében.

"A c é l, h o g y  te l je s ,  h o l is z t ik u s  k a m p á n y t  é r j e n  e l  a  v á l la ­
la t, a m e l y  f e j le s z t i  a  m á r k a im á z s t ,  é s  n ö v e li  a  m á r k a i s ­
m e r t s é g e t ,  m in d a z o n á l t a l  m a g a t a r t á s b e l i  v á l t o z á s t  in d u ­
k á ljo n  a  f o g y a s z t ó b a n ."

Kulcsszavak: 
g rounded  theory, 

integrált m arketing­
kommunikáció

Az IMK definíciójának II. fejlődési szakasza  (1990-es évek eleje)
Don Schultz (1994) kollégáival a Northwestern egyetemen újabb IMK 
definíciót alkotott. „Az IMK az összes rendelkezésre álló információ 
irányítását magában foglalja, annak érdekében, hogy új fogyasztókat 
nyerjenek meg, a már márkahű fogyasztók megtartása mellett.” Ebben 
a megfogalmazásban megjelenik már a fogyasztó, amelyet azelőtt a szak­
emberek is hiányoltak a meghatározásokból (Kitchen & Schultz, 1999), 
sőt a fogyasztó és a márka közötti kapcsolat is bekerült a definícióba.
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Az összes rendelkezésre álló információ irányítá­
sa  szabadon értelmezhető, nem szükséges, csak 
a klasszikus kommunikációs eszközökre gondolni, 
hanem minden egyes olyan pontra, ahol a fogyasz­
tó valamilyen márkával találkozhat (Kliatchko, 2005). 
Ez a megfogalmazás az IMK folyamatjellegét emeli 
ki, de nélkülözi a stratégiai szempontot, és a mérhe­
tőséget is. Nowak és Phelps (1994) nem alkottak új 
definíciót, hanem három értelmezési kerettel egészí­
tették ki a már meglevő IMK jelentéseket. A következő 
IMK alapfeltételeket vezették be: a one-voice marke­
ting kommunikációt, az integrált kommunikációt, és 
a koordinált marketingkommunikációt. Az egy-hangú 
marketingkommunikáció alatt a tiszta és következe­
tes vállalati imázst, a pozicionálást, a reklámüzenetet 
értették. Az integrált kommunikáció eredménye -  fel­
fogásuk szerint -  a márka imázsában történő pozitív 
változás és magatartásbeli fordulat, míg a koordinált 
marketingkommunikáció a kommunikáció összhang­
jára fókuszál. A cél, hogy teljes, holisztikus kampányt 
érjen el a vállalat, amely fejleszti a márkaimázst és 
növeli a márkaismertséget, mindazonáltal magatar­
tásbeli változást indukáljon a fogyasztóban.

Az IMK definíciójának Ili. fejlődési szakasza  (1996- 
1998)
Duncan (1996) később újraértelmezte a vállalati misz- 
sziót, a márkához fűződő elvárásokat, az értékeket és 
a szükségleteket, valamint a piaci várakozásokat, az 
alábbi módon: „Az IMK olyan folyamat, amely straté­
giailag irányítja és befolyásolja a vállalat által előállí­
tott üzeneteket, bátorítja a célirányos 
párbeszédet azért, hogy létrehozza 
és elősegítse a fogyasztókkal, vagy 
egyéb más érintettel való profitábilis 
kapcsolatot.” Ebben a megfogalma­
zásban az új elem az egyéb, más 
érintettek megjelenése, itt már nem 
csak a fogyasztók és vállalatok kap­
csolatáról van szó. Azzal viszont, 
hogy az „ellenőrzés és a befolyásolhatóság” szüksé­
gességét is belevette a definícióba, Duncan (1996) 
visszaágyazta az IMK-t a hagyományos marketing­
folyamatokba. Ezzel csak a vállalatok nézőpontját 
helyezte előtérbe, miközben ő maga párbeszédről 
beszél, -  ami azt feltételezné, hogy a vállalati kommu­
nikáció kétirányú, de a befolyásolás és az irányítás fo­
galmának definícióban való szerepeltetése egyoldalú 
nézőpontot tükröz. Egy másik, a kívülről-befelé irá­
nyuló szemlélet szerint (Schultz et.al., 1994) az IMK- 
nak a kétirányú kommunikáció az elsődleges előnye, 
azaz, hogy a menedzsment képes legyen a nem várt 
üzeneteket, információkat is kezelni.

Emellett továbbra sincs egységes koncepció és meg­
nevezés a mérhetőség, az IMK folyamatok értékelé­
sének szempontjairól. Lehmann (1994) véleménye 
szerint az IMK koncepciójának részét képezi: a mar­
keting mix elemek konzisztenciája, és pozitív sziner­
giája, a fogyasztók multimédiás kapcsolatteremté­
se, a vállalat és a termékvonal stratégiája, valamint 
a vállalatok folyamatainak újratervezése. Harris 1998- 
ban már úgy definiálja az IMK -t, hogy az egész vál­
lalatot érintené, nemcsak a külső kommunikációval
foglalkozó funkcióit:....stratégiai kontroll mellett több
vállalati funkciót érintő folyamat, amely eredménye­
képp új profitábilis kapcsolatot épít ki a vállalat a fo­
gyasztókkal vagy egyéb érintettel”. Schultz és Schultz 
(1998) tanulmányukban egy teljesen új IMK-definíciót 
alkottak, mely szerintük elég rugalmas ahhoz, hogy 
helytálló legyen hosszú időn keresztül. Ennek érde­
kében a definíciót az IMK-t gyakorló szakemberekkel 
is értékeltették: „Az IMK egy stratégiai üzleti folya­
mat, amely tervezi, fejleszti, végrehajtja, és  értékeli 
az összehangolt, mérhető, meggyőző márkakommu­
nikációt. Az IMK-ban érintett a fogyasztó, a vásárló, 
a lehetséges vevők, és más célpiaci szereplő, rele­
váns külső és belső közönség.” Ebben a megfogal­
mazásban teljesen új elemként megjelent az „üzleti 
folyamat” mint kifejezés. Emellett pozitívuma, hogy 
a korábbi hiányosságokat -  mint a mérhetőség és az 
értékelés -  már magában foglalja. Kliatchko (2002) 
hátrányként említi a megfogalmazás hosszúságát, 
az általánosságát, valamint azt, hogy az IMK által el­
érendő haszon és előny megjelölése nem pontos.

A m agyaro rszág i IMK definíciók a  Ili. fejlődési 
szakaszban
A következő két megfogalmazás előnye, hogy meg­
jelenik bennük az érintettek és a vállalat folyamatai 
közötti konszonancia. De a mérhetőség és a stratégi­
ai szemlélet továbbra is hiányzik. Tasnádi (1997) így 
ír: „Az IMK szervezetek (az üzleti vállalkozások, non­
profit szervezetek, intézmények) szervezeti szintű és 
termék/szolgáltatás szintű kommunikációs aktivitása­
inak folyamatainak, fázisainak, eszközeinek, módsze­
reinek -  időben és térben összehangolt rendszere.” 
Bauer és Berács (1998) a következőképpen fogal­
maz: „Az IMK olyan koordinációs folyamat, amely ku-

" E g y  m á s ik ,  a  k ív ü lrő l-b e fe lé  i r á n y u ló  s z e m l é l e t  s z e r i n t  
( S c h u l tz  e t .a l . ,  1 9 9 4 )  a z  IM K -n a k  a  k é t i r á n y ú  k o m m u ­
n ik á c ió  a z  e l s ő d l e g e s  e lő n y e ,  a z a z ,  h o g y  a  m e n e d z s ­
m e n t  k é p e s  l e g y e n  a  n e m  v á r t  ü z e n e t e k e t ,  i n fo r m á c ió ­
k a t  is  k e z e ln i . "
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tatási adatok alapján a reklám egyes formáinak közös 
hatását optimalizálja a célcsoportban és különböző 
szervezetek között.”

Az IMK definíciójának IV. fejlődési szakasza  (1999- 
2005)
Gronstedt (2000) kiemelte a folyamatos vállalati ta­
nulást, így tanuló szervezeteknek nevezve az IMK 
vállalatokat. Ebben a definícióba a vállalati tanulást 
is belevette, s véleménye szerint a vállalatnak nem 
csak a kommunikációs szinten kellene terveznie: „Az 
IMK egy stratégiai vezetési folyamat, amely a vállalat 
és a márka által elérni kívánt célokat elősegíti azzal, 
hogy egységesíti az erőforrásait -  minden olyan pont­
nál, ahol a kulcsfogyasztó vagy egyéb érintett talál­
kozik -  a profitábilis kapcsolat érdekében.” 2001-ben 
Duncan tovább finomított a saját meghatározásán: 
„Az IMK egy olyan több vállalati funkciót átölelő fo­
lyamat, amely stratégiailag irányítja és befolyásolja 
a vállalat által előállított üzeneteket, bátorítja a cél­
irányos és információval alátámasztott párbeszédet 
azért, hogy létrehozza és elősegítse a fogyasztókkal 
vagy egyéb más érintettel való profitábilis kapcsola­
tot.” Duncan 2001-es meghatározásának pozitívuma, 
hogy a marketingen kívül már több vállalati funkciót 
is említ, miközben nem változtat az irányítás és be­
folyásolás koncepcióján. A legújabb IMK definíció 
Kliatchko (2005) nevéhez fűződik, szerinte: „az IMK 
olyan stratégiai szinten irányító alapkoncepció és 
folyamat, amely érintettfókuszú, csatornaközpontú, 
eredményorientált márkakommunikációs program.” 
A meghatározás négy alappillére:

1. az IMK egyszerre folyamat és koncepció (terv);
2. az IMK szükségessé teszi a stratégiai gondol­

kodás és üzleti irányítás gyakorlati és elméleti 
ismeretét,

3. az IMK három alkotóelemtől függ:
a. közönség, melyre Kliatchko sokkal tágabb ér­

telmezést ad -  szélesen értelmezett publikum 
- ,  mint Schultz (1998). Bárki és bármi lehet 
a kommunikáció célcsoportja, a definíció 
nem csak a puszta profitot hozó oldalról kö­
zelít;

b. csatornaközpontúság: a befogadó multiple 
market értelmezése, ha bárkit, bárhogyan el 
lehet érni, akkor a hozzávezető út is bárho­
gyan interpretálható (a márkakontakt számít). 
A definícióban feltüntetett csatorna fogalmá­
ba a kommunikációs csatorna is beletartozik;

c. eredményorientáltság, ami az IMK folya­
matok mérhetőségét és felelősségre von­
hatóságát jelenti. A vállalat vezetői értékelik 
a lehetséges célcsoportok fogyasztóit, és

felbecsülik a fogyasztók m egszerzésére és 
megtartására befektetett összeg visszatérí­
tését (úgynevezett: ROCI);

4. a márkakommunikáció új megközelítése, értel­
mezése.

E TANULMÁNY IMK MEGHATÁROZÁSA

A következőkben bemutatjuk a saját kutatási ered­
ményeink alapján kialakított definíciónkat, amely egy­
részt a szakirodalomban foglaltakra épül, másrészt 
magában foglalja a magyarországi viszonyokat. Bár 
ezt a definíciót mind szekunder, mind primer kutatá­
sunk eredményeként alakítottuk ki, mégis fontosnak 
tartjuk itt, az IMK definíciók összegzése után leírni, 
s ezzel állást foglalni a definíciós polémiában.

A fő eltérés a külföldi szakirodalomban található 
meghatározásokhoz képest az, hogy a magyarorszá­
gi szervezeteknek (pl. a hirdetőknek) a marketingkom­
munikációs döntésekben jóval dominánsabb szerepe 
van. Ez rányomja a bélyegét nemcsak a kommuniká­
ciós megjelenésükre, hanem eredményességükre is.

Az IMK fogalmába beletartozik egyrészt a kommu­
nikációs felületek integrációja, másrészt a marketing­
folyamatok integrációja is. Definíciónk emiatt képvi­
seli mindkét vonulatot. A kutatás eredménye az IMK 
megvalósulási feltételeinek tisztázása, így megha­
tározásunkba nemcsak a kommunikációs tevékeny­
séget foglaltuk bele (mint a célcsoportnak megfelelő 
kreatív koncepció, reklámhordozó kérdése), hanem 
a vállalati felépítést, és az alkalmazottak szerepének 
kulcsfontosságát is.

Némely külföldi kutató meghatározásában is meg­
található a vállalat főszerepének hangsúlyozása (pél­
dául a stratégiai integráció Sirgynél (1998), míg az 
integrált kommunikáció Niemann (2005) műveiben 
jelenik meg). A kezdeti IMK meghatározások a rek­
lámeszközök integrációjáról szólnak, a későbbi sza­
kaszokban a vállalat folyamatainak integrálásáról be­
szélhetünk, s végül a stratégiai irányítás integrációja 
jelenik meg a definíciókban.

AZ IMK MEGHATÁROZÁSA

Az integrált marketingkommunikáció olyan, a vállalat 
célcsoportjának szokásait, szükségleteit figyelembe 
vevő vállalatvezetési szemlélet, amely a központi 
vállalati (márka)stratégián, a rugalmas vállalati kul­
túrán és a vállalat menedzsmentjén alapul, reagálva 
a környezet változásaira egy-, vagy kétoldalú kom­
munikáción keresztül. A vállalat az üzeneteiről gon­
doskodókkal (ügynökségekkel) közösen tervezi az 
összehangolt, konzisztens kommunikációs kampá-
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nyokat, amelyek megfelelnek a vállalat alapvető kom­
munikációs céljainak.

ÖSSZEFOGLALÁS AZ IMK KUTATÁSOKRÓL

Kitchen és Schultz (1999) különböző országokon 
(Egyesült Államok, Nagy-Britannia, India, Új-Zéland, 
Ausztrália) belül vizsgálta az IMK jelenlétét. Az IMK 
koncepcióját és gyakorlati alkalmazását reklámügy­
nökségek, vállalatok és országok körében vizsgálták 
(Gould et al., 1999, Lu, 2001, McArthur és Griffin, 
1997). Az IMK-megközelítések mind az öt országban 
ismertek voltak, de még az elmélet korai szakaszá­
ban. Ha az életciklus-elemzés analógiáját használ­
nák az IMK terjedési szakaszainak meghatározására, 
akkor Ausztrália és India a bevezetés szakaszában 
van, Nagy-Britannia és Új-Zéland a növekedési, az 
Egyesült Államok pedig a korai többségben (Kitchen 
és Schultz, 1999). Schultz (1997) több példával is 
megindokolta azt a kijelentését, hogy az IMK csak­
is Egyesült Államok területén létezik (Coca Cola). 
Az IMK-val kapcsolatosan Észak-Amerikában már 
több tanulmány is megjelent. A választott módszertan 
a legtöbb esetben a kérdőívezés és a mélyinterjúzás.

ember úgy viszonyul a környezetéhez (másokhoz és 
a tárgyakhoz), ahogyan arról gondolkodik (Blumer, 
1969). Emiatt került elemzési módszerük középpont­
jába az emberi interpretációk, vélemények elemzése. 
S így került a vizsgálat fő hangsúlya az emberek sze­
mélyes interpretációjára.

A m arketing é s  a  GT
A marketingtudomány nyitott a GT módszerének alkal­
mazására. Az interdiszciplinaritás szellemében több 
társadalomkutató élt a lehetőséggel, hogy más disz­
ciplínákban sikerként elkönyvelt kutatási módszertant 
alkalmazzon a saját területén. A posztmodern mar­
ketingvezetőt Schultz többször is reneszánsz marke­
tingesnek nevezte, mert manapság, aki a marketin­
gért (kommunikációért) felelős, annak a kutatásban, 
a termékfejlesztésben, a logisztikában, a médiában, 
a nyelvészetben, és egyéb hasonló tudományágban 
is jártasnak kell lennie. E vonalat képviselik azon 
marketing-szakemberek, akik az antropológiából 
(például megfigyelés), a pszichológiából (például 
személyiség-, vagy motivációs vizsgálat) vesznek 
át kutatási módszertanokat, amelyek elsősorban 
kvalitatívak.

"A z  in te g r á l t  m a r k e t in g k o m m u n ik á c ió  o ly a n , a  v á l la la t  
c é l c s o p o r t j á n a k  s z o k á s a i t ,  s z ü k s é g l e t e i t  f ig y e le m b e  
v e v ő  v á l l a l a tv e z e té s i  s z e m lé le t ,  a m e ly  a  k ö z p o n t i  v á l­
la la t i  ( m á r k a ) s t r a té g iá n ,  a  r u g a l m a s  v á lla la t i  k u l tú r á n  
é s  a  v á l la la t  m e n e d z s m e n t j é n  a la p u l ,  r e a g á lv a  a  k ö r ­
n y e z e t  v á l to z á s a i r a  e g y - , v a g y  k é to ld a lú  k o m m u n ik á c i ­
ó n  k e r e s z tü l .  A  v á l la la t  a z  ü z e n e t e i r ő l  g o n d o s k o d ó k k a l  
( ü g y n ö k s é g e k k e l )  k ö z ö s e n  t e r v e z i  a z  ö s s z e h a n g o l t ,  
k o n z i s z t e n s  k o m m u n ik á c ió s  k a m p á n y o k a t ,  a m e l y e k  
m e g f e le ln e k  a  v á l la la t  a l a p v e t ő  k o m m u n ik á c ió s  c é l j a ­
in a k . "

KVALITATÍV KUTATÁS A MAGYAR- 
ORSZÁGI IMK ALKALMAZÁS FEL­
TÉTELEIRŐL

Az alkalm azott kvalitatív  k u ta tás : 
a  g ro u n d ed  theory m ódszere
Az IMK alkalmazásának feltételei­
ről, korlátáiról készítettünk kutatást.
A tanulmány során egy gyakorlati 
IMK-modellt mutatunk be, és az IMK 
alapjellemzőit vázoljuk fel.

A g rounded  theory alapjai
Glaser és Strauss (1967) a nyers 
adatokon alapuló elmélet felvázolá­
sához nem tartották megfelelőnek 
a korábban rendelkezésre álló módszereket. Felis­
merték, hogy az elmélet helyessége nem választható 
el az elmélet létrejöttének folyamatától (Gelencsér, 
2003).

A grounded theory (mostantól: GT) induktív logi­
kán alapuló elméletépítési eljárás: a kutató az egyedi 
tényekből általánosít. A GT a társadalmi jelenségek 
értelmezésére jött létre, mert a kvantitatív kutatá­
sok nem tudták teljes körűen bemutatni a társadal­
mi problémákat. A GT kutatási menete a szimbolikus 
interakcionisták által bemutatott kutatási eljárások­
ból ered, hiszen ők vetették fel először azt, hogy az

Hazai GT m ódszeren alapuló kutatások
Radácsi és Bokor (2006) fiatal vállalatvezetők életút­
ját vizsgálta. Arra voltak kíváncsiak, hogy miként látják 
életútjukat, mit jelent nekik a siker, mit kellett feláldoz­
niuk érte, hogyan látják saját jövőjüket, és a körülöt­
tük lévő világgal kapcsolatos felelősségeiket? A kötet 
szerzői ötven 30 és 36 év közötti sikeres vállala­
ti felsővezetővel készítettek mélyinterjút. A kutatás alap­
módszertana a grounded theory volt. Bauer, Horváth és 
Mitev (2007) „Az innovációterjedés lehetőségei 
egy technológiai piacon” című feltáró kutatásukat 
szintén a grounded theory alapján végezték el.
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A kutatási m intanagyság
Négy terület szakértőjével készítettünk interjút. A ku­
tatásban reklám-, és médiaügynökségek, nagyvál­
lalatok, és tanácsadó cégek képviselői vettek részt. 
A tapasztalt döntéshozókkal, vagy igazgatókkal talál­
koztunk. Összesen 40 interjút készítettünk.1 A mintá­
ba az ún. „nem véletlen módszerrel” kerültek be az 
alanyok. A hólabda módszert alkalmaztuk.

A kvalitatív módszertanban kisszámú mintával dol­
gozik a kutató, de ezek az alanyok, jelentős súllyal 
szerepeinek, véleményük egyedi, eredeti és hiteles 
(Miles és Hubermann, 1994).

Az elem zés
A kutatás módszere a fentebb ismertetett GT, mert 
kellő szabadságot nyújt (a szigorú szabályok betar­
tása mellett) arra, hogy itthon vizsgáljuk, az integrált 
marketingkommunikációt. A rögzített szövegek, inter­
júk begépelése után a felvételeket mi is visszahallgat­
tuk, hogy elejét vegyük az értelmezési problémáknak. 
Az NVIVO program segítette a több mint 400 oldalas 
begépelt interjúk szövegének a strukturálását, elem­
zését. Az interjúkat egy félig strukturált vázlat alapján 
készítettük el. A fő kérdésünk az volt, hogyan definiál­
ják a saját szavaikkal az IMK-t. (A definiálás eredm é­
nye e cikk korábbi helyén volt olvasható.)

A TÖBBSZINTŰ IMK GYAKORLATI MODELL 
BEMUTATÁSA

A kutatás empirikus adatai alapján felállítottunk egy 
ötszintű IMK gyakorlati modellt. Ezen a hazai IMK-t 
folytató cégek kampányai is elhelyezhetők.

Az e lső  szint: nincs integráció
Az első szint alapvető jellemzője, hogy nincs integrá­
ció. A megbízó hirdetésében nincs semmiféle reklám- 
eszköz-, reklámhordozó- és célcsoport-egyeztetés, 
a márkastratégia sem jelenik meg. Példa erre a szint­
re: röpiratokon közölt, „végelszámolás előtti ruhabolt” 
hirdetése.

A m ásodik szint: a  m echanikus integráció
Ebben az esetben az elkészült, vagy adaptált televízi­
ós reklám vizuális elemeit (hook1 2 lehet: szín, haszná­
lati tárgy, szimbólum stb.) ragadják ki és teszik át más 
médiumokra, például a zenét a rádióba, a képi eleme­

ket a nyomtatott, elektronikus sajtóba. A megkérde­
zett ügynökségi munkatársak szerint ezt a módszert 
használják a legtöbbet. Könnyen, gyorsan készül így 
el a kampány.

Példa: a T-mobile néhány kampánya, pl.: a tévé- 
spotból kivágott képrészlet, a mindenféle reklámfelü­
leten megjelenített magenta szín és lógó. De a print 
hirdetés sok esetben a tévéspot megtekintése nélkül 
értelmetlen.

A harm adik  sz in t: a központi s tra tég ia  -  m édia­
vezérelt stratég ia
Az IMK modellezésénél is találkoztunk a stratégia 
fontosságával. A vállalati stratégia mellett a márka- 
stratégia is fontos, az tehát, hogy a márkamenedzser 
legyen tisztában azzal, hogy milyen lehetőségei, bel­
ső vagy globális insight-jai3 vannak a márkájának, 
a termékének. A központi stratégia szintjén az IMK 
feladata, hogy minden egyes médiára külön straté­
giát készítsen. Ez az állítás azt feltételezi, hogy már 
rendelkezésre állnak a lehetséges kommunikációs 
csatornák, és ennek ismeretében kell meghatározni 
egyenként a stratégiákat. Ebben az esetben a hirde­
tő a rendelkezésére álló büdzsé adataiból indul ki, és 
abból, hogy az adott összegből milyen médiumokban 
van lehetősége hirdetni. így a menedzser/hirdető elő­
ször a médiaügynökséget briefeli, aki alapos kutatá­
sok végén meghatároz egy médiamixet. A menedzser 
csak ezek után kezd el foglalkozni a kreatív koncepci­
óval és az üzenet megfogalmazásával. A végső kom­
munikáció már mentes lesz a kreatív koncepció tiszta 
integrálásától, mert a médiaügynökség által megfele­
lőnek ítélt reklámhordozókra tud tervezni csak.

Példa: a Nivea Szépség mi vagyunk kampányá­
ban, látható mit képvisel a cég, látható, hogy mit je­
lent a Nivea márka. Viszont a médiafelületeket eléggé 
egyhangúan kezelik, mindenhova csak a főszlogent 
és a Nivea márkalogót teszik fel, mindenhova ugyan­
azt. Ez elsősorban annak tudható be, hogy a média- 
tervező céget briefelték először.

A negyedik szint: stra tég iai integráció -  üzenetve­
zérelt stratég ia
A stratégiai integráció során az egyes üzeneteknek 
konzekvensen kell megjelenniük az egyes médiu­
mokban. Vagyis rendelkezésre áll az üzenet vagy 
a kreatív koncepció, és ezek után keresi a hirdető az

1 Reklám-, és médiatervező ügynökségektől 12 és 8 főt, márkamenedzserek közül 13 főt, és a tanácsadók közül 7 főt interjúvoltunk meg.
2 A külföldi szakirodalomban hook-nak hívnak minden olyan reklámelemet, amely megragadja a nézőt, legyen az szín, szimbólum, esetleg illat.
3 A márkakommunikációban insight-nak nevezik azokat a belső tulajdonságokat, amelyekkel felruházzák az adott márkát.
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üzenethez a megfelelő médiumokat. Ebben az eset­
ben a kreatív ügynökség kap először briefet a krea­
tív koncepció kialakítása céljából, és csak ezek után 
kerül sor a médiaügynökség briefelésére. A vállalat 
egész szervezete próbál a márka központi üzeneté­
nek megfelelően viselkedni. Ezen az integrációs szin­
ten nemcsak a klasszikus kommunikációs csatorná­
kon hirdetnek, hanem minden a fogyasztóval létező 
kapcsolódási ponton (úgymond touchpoint-on) is.

Példa: A Budapest Bank Lelkes Em ese (Kö­
szönjük, Emese!) kampánya jól felépített, kreatív 
koncepción át megvalósított hirdetés. A reklám- 
ügynökségnél minden felületet egyénileg kezeltek, 
minden felületet külön megterveztek azért, hogy 
m ás-m ás reklámhordozón mindig mást szólítsa­
nak meg.

Az ötödik szint: a  totális integráció -  termék- vagy 
m árkavezérelt kom munikáció
A totális integrációról akkor beszélhetünk, ha a cég 
középpontjában egy márka és/vagy egy gondolat van, 
s erre a gondolatra épül a cég összes tevékenysége. 
Példa: Magyarországon nehezen találunk példákat 
erre a szintre. Itt meg tudnánk említeni a Coca-Cola 
céget, de nem a magyarországi, hanem a tengeren­
túli tevékenységét; például „Az élet a Coke oldalán” 
kampányba az egész Coke-életérzést bele tudták 
foglalni. Ez azért valósulhatott meg, mert a Coca-Co­
la már régóta úgy alakította át vállalati (marketing­
kommunikációs) folyamatait, hogy valóban integrált 
kommunikációt hajtson végre. Tovább is ment, saját 
IMK-modellt fejlesztett ki és alkalmaz a világ minden 
pontján. így a magyarországi leányvállalat is tisztá­
ban van az IMK jelentőségével, de sok esetben mai 
napig adaptálja a külföldi hirdetéseket.

AZ IMK-RA JELLEMZŐ MEGKÜLÖNBÖZTETŐ 
TULAJDONSÁGOK

Az elméletalkotásnak ezen a szintjén azokat a főbb 
jellemzőket összegezzük, amelyek eltérnek a hagyo­
mányos marketingkommunikációs értelmezéstől. Öt 
csoportot különböztettünk meg az interjúkon elhang­
zott definíciók, értelmezések alapján. Ezeket a sa ­
játosságokat később teszteltük is a mobilszolgáltató 
cégek marketingvezetőinek interjúja során. 1

1. Közös felelősség. Az IMK-kampányok esetében 
az egyeztetések miatt előtérbe kerül a közös munka­
végzés, a közös felelősség. Mennyiben igaz ez? Erről 
kérdeztük meg az interjúalanyokat. A főszereplő, az 
indítványozó és a katalizátor az IMK-kampányokban 
legtöbbször egybeesik a hirdetővel, hiszen a végső

döntés a vállalat kezében van. Némiképp máshogyan 
látják ezt a BTL-reklámügynökség képviselői, ők 
a kreatív briefet tartanák az IMK-kampány alapjának, 
így magukat tartják a főszereplőnek. Számukra a brief 
szabadsága a legfontosabb.

2. Válogatott csoportösszetéte l. Az IMK a csopor­
tos munkavégzésen alapul. Nemcsak a vállalati funk­
ciók, hanem a vállalati stratégia és a kommunikáció 
összehangolását (stratégiai kommunikáció), az ügy­
nökségekkel való kapcsolattartást is jelenti. A maga­
sabb szintű IMK (lásd: gyakorlati IMK modell szintek) 
során a vállalatok (túlnyomórészt a multinacionális 
hirdetők) a marketingkampányban résztvevőkből kü­
lön teamet alkotnak. Nem előre kiadott briefből dol­
goznak az ügynökségek a saját íróasztaluk fölött, ha­
nem együtt vázolják fel az alapkoncepciót többszöri 
találkozás során, ilyenkor a reklám- és médiatervező 
ügynökség, s a hirdető is képviselteti magát a team ­
ben. Valóban sok energiát, időt és költséget jelent ez 
minden szereplő számára, de a befektetett idő, költ­
ség és energia is megtérül, mert nem kell többször is 
módosításra küldeni a vállalathoz a kidolgozott kon­
cepciót.

3. M árkafüggetlenség. A kutatás során arra is rákér­
deztünk, hogy miként értékelik az IMK-t. Egy olyan 
praktikának, amely csak némely márka esetében 
alkalmazható, például a fiataloknak szóló márkákra 
könnyebben alkalmazható-e? A válaszokból egyér­
telműen a márkafüggetlenségről következtettünk. Az 
IMK-t egy olyan alkalmazásnak tekintették a gyakor­
lati szakemberek, amely nem függ a márkától, így 
független, hogy a márka tradicionális, avagy trendi-e, 
mert az IMK alapelvei mindkét esetben használha­
tóak. A válaszadók, nem a márkától, hanem a cél­
csoporttól tették függővé az IMK igénybevételét. Ez 
szintén elgondolkodtató, mert milyen dimenziói men­
tén határozzák el, azt hogy IMK kampányt kinek lehet 
közvetíteni? Mi lesz a döntő szegmentálási kritérium, 
a szegmentum mérete, az elérhetősége, a szokása, 
avagy a profitabilitása? Meg lehetne vizsgálni a pozi­
cionálás után megcélzott csoportokat, és elemezni az 
IMK alkalmazásukat.

4. Ügynökségi, vállalati rugalm asság. A változó 
piac és érdeklődés miatt nemcsak a vállalatoknak kell 
megfelelően reagálni, hanem az ügynökségeknek is 
„fejlődniük kell” megoldásokban, értelmezésekben. 
Az IMK-t a válaszadók többsége nem tartotta újdon­
ságnak, de azt elismerték, hogy a mai viszonyok 
mellett elengedhetetlen a friss szemlélet a marketing­
kommunikációban.
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5. Kockázat. Az IMK-kampányokban van kockázat. 
Erre utal a válaszadók azon véleménye, hogy az al­
kalmazott médiacsatorna nem megfelelő megválasz­
tásával a meddőszórás nő (az egyébként is magas 
reklámzaj mellett), emellett a csoportmunka és a már­
kamenedzser egyéni hozzáállása is megingathatja az 
IMK-folyamatot.

6. Stratégiai szem lélet. Az IMK-val kapcsolatosan 
főképp a nagyvállalatoknál jelenik meg a stratégiai 
szemlélet hiányának problémája. A kisvállalatoknál 
a marketingért felelős személy sokszor jobban átlátja 
a cég kommunikációs folyamatát. A nagyvállalatok­
nál, már ha csak a marketinget vesszük alapul, máris 
több osztály foglalkozik vele, nem beszélve a vállalati 
külső kommunikáció kérdéséről. Erről már korábban 
az IMK megvalósulást akadályozó modellben be­
széltünk (mind a belső konfliktus kérdésénél, mind 
a stratégia hiányánál). Emiatt kap az integráció egy 
menedzsment értelmezést is, hiszen ma már nem­
csak a kommunikációt, hanem a vállalat folyamatait is 
integrálni kell, újra fel kell építeni a márkakommuniká­
ciónak megfelelően.

ÖSSZEFOGLALÓ

A kutatás fő célja az integrált marketingkommunikáció 
jelentésének meghatározása és a hozzáfűződő atti­
tűdök, gyakorlatok összegzése. A szakirodalmi forrá­
sok tanulmányozása után elmondhatjuk, hogy a kül­
földi gyakorlat sem mutat egységes képet az IMK-val 
kapcsolatosan, holott az IMK egyik fő mondanivalója 
éppen az egységesség. Ezt a disszonanciát próbál­
tuk feltárni egy kvalitatív módszer, a grounded theory 
alkalmazása segítségével.

Az integrált megoldásokra egyre nagyobb a hir­
detői oldalon az igény, a növekvő reklámzaj és ver­
seny miatt, s ezek a trendek teljesen megváltoztatták 
a marketingkommunikáció egykori színterét.

A kezdeti célkitűzés a definíciókban a marketing­
kommunikáció szélesebb értelmezésétől indul, egé­
szen a stratégiai kommunikációig. Külön tárgyaltuk 
az eddigi kutatási irányokat, amelyeket az IMK-val 
kapcsolatosan felvetettek, előtérbe helyeztük azo­
kat a kutatásokat, amelyeket kvalitatív eszközök­
kel elemeztek, azért, hogy teljes képet kapjunk ar­
ról, hogy mely kérdéseket vitattak meg korábban 
a külföldi szakirodalomban, mely szempontokat vél­
tek fontosnak, ahhoz hogy a kvalitatív kutatás esz­
közével vizsgálják. Ahogy korábban említettük az 
IMK-val kapcsolatosan nem egységes a kép, amely­
be beletartoznak a kutatók kétségei, é s  félelmei is 
(Cornelissen és Lock, 2000; Gould, 2000), emiatt

a foglalkoztunk részletesebben az IMK-t ért vádak­
kal is.

A kutatás eredményeként felállítottunk egy IMK 
gyakorlati modellt, amellyel lehetővé vált, hogy a ha­
zai IMK kampányokat -  az integrálási szintek jellem­
zői alapján -  csoportosítsuk.
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Gazdálkodástudományi Kar 
Marketing és Média Intézet

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 
qualitative 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.

Key words: 
grounded theory, 

integrated marketing communications
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